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RESUMEN
El objetivo de este trabajo fué efectuar un estudio de mercadeo para el sector del transporte
masivo de pasajeros en Santafé de Bogotá, específicamente para buses, busetas y
colectivos.  El estudio se realizó con el apoyo de la compañía Shell Colombia S.A.y abarca
la descripción general del negocio de los lubricantes en Colombia, detalla el estado actual
del sector del transporte en Bogotá incluyendo el nuevo Sistema de Transporte Masivo
Automotor de Pasajeros “Transmilenio”, contiene también un análisis geográfico de la
concentración de terminales de buses en la ciudad, e incluye los resultados de la
investigación primaria aplicada a conductores y empresas transportadoras de la capital.
En la segunda parte del trabajo se presenta un análisis de las ventas de lubricantes en el año
2000 y la demanda potencial para el año 2001.y se deducen los problemas y oportunidades
establecidos por medio del análisis del sector; por último se presenta el plan de
mercadotecnia que contiene las estrategias sugeridas para aumentar la participación de la
empresa Shell Colombia S.A., en este sector.
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INTRODUCCION
El sector de los lubricantes ocupa hoy día un lugar destacado en la economía mundial, pero
este sitio no se obtuvo de la noche a la mañana, éste data de una antigua tradición
publicitaria, y de gran empuje en el área de mercadeo, acompañado de una efectiva red de
distribución y por supuesto productos de una calidad sobresaliente; en la economía nacional
tiene también un lugar muy importante ya que se encuentra clasificado dentro de la rama de
los productos derivados del petróleo, actividad que representa un renglón esencial dentro de
la industria manufacturera;  genera un gran número de empleos en todas las regiones del
país y cuantiosos recursos en las áreas donde desempeña la producción y comercialización
de sus productos.
La competencia en el mercado de los lubricantes por ser un producto de uso masivo,
siempre ha sido muy fuerte; las empresas multinacionales son las que tienen mayor
participación y siempre están en la búsqueda de nuevas estrategias y tácticas que les
permita conservarla y aumentarla.  Si tenemos en cuenta que en Santafé de Bogotá se
encuentran alrededor del 40% del total de los vehículos y alrededor del 45% de los
vehículos de transporte urbano de pasajeros del país, estas tácticas y estrategias adquieren
especial importancia en la ciudad capital.   Bogotá está actualmente en un proceso de
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transición en lo que se refiere a sistemas masivos de transporte de pasajeros, de
reorganización de la malla vial y empresas transportadoras, con este panorama se hace
necesario un nuevo dimensionamiento de este segmento del mercado, reconsiderar las
antiguas estrategias de mercadeo y establecer unas nuevas para lograr la mayor
participación posible. La gerencia de mercadeo ocupa un lugar importante dentro de la
actividad de las empresas, al igual que las demás áreas de la misma.  Gran parte del éxito de
las empresas radica en un buen plan de mercadeo de sus productos (bienes o servicios) y de
la imagen que proyecte en el mercado.
Con la presente investigación se buscó llenar el vacío en el conocimiento del nuevo
escenario del mercado de los lubricantes para los vehículos de transporte masivo urbano de
pasajeros en Santafé de Bogotá para lo cual se elaboró como objetivo principal un estudio
de mercado para lubricantes en el sector seleccionado, específicamente en buses, busetas y
colectivos  así como también del proyecto Transmilenio y se propuso el plan de
mercadotecnia acorde a las nuevas circunstancias actuales, que genere una mayor
participación por parte de Shell  Colombia S.A.
El estudio va dirigido especialmente a la compañía Shell Colombia S.A. y en general a
empresas dedicadas a la producción y comercialización  de aceites y grasas lubricantes; así
como también a las empresas transportadoras y operadoras de transporte urbano de
pasajeros.
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El trabajo en su contenido presenta cuatro grandes capítulos que desarrollan un método
disciplinado para preparar el plan de mercadotecnia que en definitiva  es el resultado final
del estudio.  En el primer capítulo se desarrolló el marco teórico que contiene una reseña
histórica del sector, las empresas nacionales y multinacionales que lo han constituido;.se
encuentra también el marco conceptual, donde se definen y clasifican los distintos tipos de
lubricantes, detallándose sus características y aplicaciones, adicionalmente se describen los
principios teóricos de mercadotecnia sobre los que se basó el estudio.  En el segundo
capítulo el lector puede encontrar una descripción general de la filosofía corporativa de la
compañía Shell Colombia S.A., su misión, visión y los principios en que fundamenta su
operación;  posteriormente se  hace una descripción de los productos lubricantes que
fabrica Shell y se detallan los productos que competen al análisis del presente documento.
El tercer capítulo constituye la sección vertebral de la obra, es el estudio de mercado, y en
él se da una idea clara del negocio de los lubricantes en Colombia, se hace una descripción
del sector del transporte de pasajeros en Santafé de Bogotá, incluyendo el nuevo sistema de
transporte masivo “Transmilenio” y los diferentes proyectos que constituirán el Sistema
Integrado de Transporte Masivo.  Este aparte incluye también los diferentes tipos de
segmentación del mercado meta, realizándolo a través de un análisis geográfico de las
terminales de buses de la ciudad y una segmentación por tipo de consumidor, en la que se
detallan los resultados de la investigación primaria dirigida a los dos perfiles identificados
con su respectivo análisis, para llegar a deducir los problemas y oportunidades que
ayudaron a establecer el plan de mercadeo; también se incluyó en esta sección una
proyección de la demanda para cada uno de los productos objeto de estudio, una
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descripción de los canales de distribución utilizados y un análisis de la inversión en
publicidad para el sector.
El cuarto y último capítulo contiene el plan de mercadotecnia dirigido a aumentar la
participación de la compañía Shell en el sector del transporte masivo de pasajeros en
Santafé de Bogotá e incluye los objetivos de ventas, la definición del mercado meta, las
estrategias de mercadotecnia y su respectivo presupuesto.
Se espera que por medio de esta investigación se obtenga un mejor conocimiento del sector
de los lubricantes, y sirva de aporte en el área de mercadeo para cualquier persona o
empresa interesada en desarrollar un proyecto en este campo.
Método
Para el estudio se tuvo como base teórica los principios universales de la mercadotecnia,
definida según  Hiebing & Cooper como: “el proceso de determinar el mercado meta del
producto o servicio, de detallar sus necesidades y deseos y de satisfacerlos después en una
forma mejor que la competencia”, para guiar el anterior proceso se siguió un plan
disciplinado desarrollado como un proceso de decisión y acción secuencial interrelacionado
y paso por paso; siguiendo un método lógico que permitió definir los problemas, contestar
las preguntas y establecer las estrategias.
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El método seguido involucra dos grandes componentes.  El primero, la información básica
de mercadotecnia que comprende la Evaluación o Análisis del Negocio, comúnmente
llamada análisis situacional, y el segmento de problemas y oportunidades.  El segundo gran
componente es el plan de mercadotecnia propiamente dicho, el cuál se confecciona con la
información recabada y analizada en la sección correspondiente a los antecedentes básicos
de mercadotecnia.  Véase Figura 1.
Para el levantamiento de la información se realizaron entrevistas con personas expertas en
el tema,  una encuesta a personas relacionadas con el sector objeto de estudio, tales como
compañías productoras y comercializadoras de lubricantes y las empresas de transporte y
transportadores independientes; y consultas de datos estadísticos en entidades públicas y
gremiales.  Los datos obtenidos se clasificaron y analizaron usando métodos estadísticos
recomendados en la investigación de mercados.
Para la realización de las encuestas se tuvo en cuenta solamente una muestra representativa
de las empresas transportadoras de buses, busetas y colectivos debido a su gran tamaño y
complejidad.  Unicamente se analizaron las empresas productoras de lubricantes que tienen
una participación mayor al 7% en el mercado nacional, ya que las demás tienen muy poca
influencia en las características del sector y no influyen de manera significativa en sus
planes de desarrollo ni en la economía nacional.
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Información básica de mercadotecnia
 Análisis Del Negocio
Análisis de la compañía y del producto
Análisis del mercado meta
Análisis de ventas y de la participación en el mercado
Conocimiento y atributos del producto
Indices y hábitos de compra
Distribución / penetración
Fijación de precios
Análisis comparativo de la competencia





Objetivos y estrategias de mercadotecnia
Estrategia de posicionamiento













Presupuesto y calendario del plan de mercadotecnia
Ejecución
Evaluación
Figura 1. Planeación Científica De Mercadotecnia
Fuente: Hiebing & Cooper, Cómo preparar El Exitoso Plan de Mercadotecnia.
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1.  MARCO TEORICO
1.1. MARCO HISTÓRICO
La existencia del sector de aceites lubricantes en Colombia se remonta a la década de los
30, cuando empresas que realizaban sus labores en otros países del mundo decidieron
instalar sucursales de las mismas en el país.  Desde entonces el sector ha generado empleo
en todas las regiones del país y recursos económicos en las áreas donde desempeña la
producción y comercialización de sus productos.
El sector de los lubricantes se encuentra ubicado según la Clasificación Internacional de
Industria Unificada (CIIU) dentro del grupo industrial No 354 que corresponde a productos
diversos derivados del petróleo y del carbón;  Según el estadísticas del Departamento
Administrativo Nacional de Estadísticas (DANE), en 1979 el número de establecimientos
que pertenecían a este grupo eran 21,  29 en 1989, 32 en 1992, y 45 en 1997 lo que
demuestra un aumento en la década del 80 del 38% y en la década del 90 el 41%. El sector
representaba en 1979 el 0.31% del número total de establecimientos industriales en el país,
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en 1989 representaba el 0.38% y para 1997 representaba un 0.54%, que implica un
crecimiento del 74% en la década del 901 .
El valor agregado generado por el sector  pasó de 7000 millones en 1979 a 32.320 millones
en 1992, que indica un crecimiento del 362%  y en 1997 el valor agregado fue de 138.969
millones para un crecimiento en los últimos años  del 330%.  Representaba en 1980 el
0.16% del valor agregado total de la industria manufacturera, el 0.55% en 1989, 0.49% en
1992 y 0.73% en 1997, datos que muestran aumentos del 356% en las últimas dos décadas.
Esto demuestra crecimientos en la generación del valor  agregado del sector de aceites
lubricantes a un ritmo superior al del total de la industria manufacturera.
Según la clasificación CIIU el grupo 354 está conformado por 11 productos dentro de los
cuales se encuentran los aceites y las grasas lubricantes con códigos 3540402-3  y
3540401-5, como puede verse en el Cuadro 1.
                                                  
1 DANE. Anuario de Industria Manufacturera. Santafé de Bogotá: 1979,1989, 1992, 1997
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Cuadro 1. Producción y Ventas de Lubricantes según Código CIIU (1990-1997)
03540402-3 03540401-5          CIIU
Producto Aceites Lubricantes Grasas Lubricantes
Unidad Galones Pesos x 1000 Kilogramos Pesos x 1000
Producción Producción
1992 29,130,006 77,721,154 10,086,711 6,411,582
1995 71,102,767 1,587,999,388 9,508,513 8,168,626
%ê 92/95 * 144 1,943 -6 27
1997 42,462,099 204,515,633 8,504,998 11,373,751
%ê 95/97 * -40 -87 -11 39
Ventas Ventas
1992 28,189,082 75,111,169 6,467,736 6,467,736
1995 64,960,999 131,663,530 9,789,473 8,480,410
%ê  92/95 * 130 75 51 31
1997 26,474,292 129,353,663 4,965,833 8,122,283
%ê  95/97 * -59 -2 -49 -4
Fuente: DANE
* Los cálculos de variaciones fueron realizados por los autores del presente documento
1.1.1. Empresas Productoras de Aceites en el País  Existen varias empresas en el país
productoras de lubricantes de las diferentes clasificaciones que se distribuyen para los dos
grandes sectores consumidores que son el sector industrial y el sector del transporte.
Dentro de las productoras de aceites se encuentran empresas de carácter nacional o
multinacional.  A continuación se nombran las más importantes dentro de los dos géneros.
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1.1.1.1.  Empresas Nacionales.  En 1968 se presentó en la ciudad de Bucaramanga una
escasez de combustibles y lubricantes, porque las empresas multinacionales (Esso, Mobil,
Texas y Shell) que existían en el momento, no distribuían sus productos hacia esa región;
las empresas dejaban de recibir ganancias por llevar sus productos hacia esa región.
Surge entonces la idea de que Ecopetrol como empresa del estado abasteciera dicha región
desde la planta de Barrancabermeja, como la idea tuvo tan buena acogida se decidió la
creación de una empresa de carácter nacional cuyo mayor accionista fuera Ecopetrol.  Nace
entonces Terpel como una respuesta a las necesidades generadas en la región del
departamento de Santander; es una empresa de economía mixta cuyo capital proviene del
estado y de la empresa privada; es la única empresa en la actualidad cuyos orígenes y
dueños son colombianos.  La empresa desde el momento de su creación hasta hoy fue
dividida en siete(7) empresas que reciben su nombre de acuerdo a la región donde están
localizadas y a la que abastecen.  Son ellas:
• Terpel de los Santanderes:  Fue la primera y abastece la región de Santander y Norte de
Santander.
• Terpel de Antioquia: Cubre la zona de Antioquia y Chocó.
• Terpel del sur : Abastece toda la zona de la costa Atlántica.
• Terpel de la Sabana: Cubre toda la zona de Cundinamarca y Boyacá.
• Terpel del Occidente: Abastece toda la zona de la Costa Pacífica, principalmente el
Valle y Nariño.
• Terpel del Centro: Localizada en la zona del viejo Caldas, departamentos de Armenia,
Risaralda y Caldas.
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El mayor accionista de los 7 Terpeles es Ecopetrol que en promedio tiene más del 50% de
las acciones.  Como se dijo anteriormente el porcentaje restante lo tienen empresas
privadas, algunas localizadas en la misma región donde se encuentran los Terpeles, como
licoreras departamentales.  Ecopetrol es el organismo que, en Colombia, establece las
normas para la producción y comercialización de los lubricantes y por esto se estableció un
criterio similar para el manejo de los 7 terpeles, los parámetros, objetivos y políticas son
iguales para todos y se tiene autonomía para realizar operaciones dentro de cada zona.
La empresa comenzó distribuyendo combustibles a las pequeñas poblaciones a los lugares
más apartados del país, a las pequeñas poblaciones y fue ampliando su distribución hacia
las grandes ciudades.  La estrategia para penetrar el mercado fue siempre desde la periferia
hacia las ciudades; hoy día se encuentran distribuidores y estaciones de servio de Terpel en
todo el país.  Como se tenía ya un conocimiento del mercado de combustibles a través de
las estaciones de servicio, se tomó la decisión de distribuir lubricantes en los mismos
lugares desde aproximadamente 15 años.  Se construyó una planta para la fabricación de
Lubricantes en Bucaramanga, así como otras en la zona de los Llanos Orientales, no sólo
para lubricantes sino para otros productos.  Actualmente Terpel ya no se encuentra en poder
de ECOPETROL ya que fue adquirido por un grupo de inversionistas encabezado por el
Sindicato Antioqueño.
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1.1.1.2. Empresas Multinacionales.  En el mercado nacional de lubricantes encontramos
las empresas de carácter multinacional.  Estas empresas producen y distribuyen
aproximadamente el 77% de los lubricantes fabricados en el país; estas empresas son:
• Colombianos Distribuidores de Combustibles S.A.  Codi o Codimobil.
• Esso Colombiana Limited.
• Shell Colombia S.A.
• Texas Petroleum Company.
1.1.1.2.1. Colombianos Distribuidores de Combustibles S.A.  Codi o Codimobil y
Esso Colombiana Limited.  Exxon y Mobil tienen sus raíces a finales del siglo XIX,
cuando la industria americana estaba retumbando en numerosos sectores - acero,
ferrocarriles y banca, por nombrar algunos. La joven industria de petróleo se encontró con
una creciente demanda para el queroseno, lubricantes y grasas.   John D. Rockefeller
adquirió una diversidad de intereses en el petróleo durante ese periodo y, en 1882, los
organizó bajo el consorcio Standard Oil . Ese mismo año marcó también la incorporación
de dos organizaciones, la refinería y la comercializadora.
La Standard Oil de New Jersey y la Standard Oil de Nueva York. "Jersey Standard" y
"Socony," como eran comúnmente conocidos, era las compañías del predecesor principales
de Exxon y Mobil, respectivamente.   Para ambas compañías, el resto del siglo fue un
tiempo de expansión más allá de las limites de América. Se habilitaron grandes embarques
extranjeros de productos en grandes volúmenes. Los afiliados y oficinas de las ventas de las
dos compañías extendieron por Europa y Asia. El MEI FOO de la Standard Oil
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introdujeron lámparas de kerosén que iluminaron la China y abrieron un inmenso nuevo
mercado.   En 1911, la Corte Suprema americana pidió la disolución del consorcio Standard
Oil que produjo el cambio de acciones de 34 compañías, incluso la Standard Jersey y
Socony. En el mismo año, el rendimiento de queroseno de la nación se eclipsó por primera
vez por un subproducto anteriormente desechado - la gasolina. El mercado automotor
creciente finalmente inspiró la marca del producto MobilOil, registrado por Socony en
1920.  Después de la disolución de la Standard Oil, la Jersey Standard y Socony
separadamente se enfrentaron a una creciente competencia con menos recursos a su
disposición.  Ninguna compañía fue integrada totalmente. Durante las próximas dos
décadas, cada compañía construyó vigorosamente a cada segmento de sus negocios, de la
producción y oleoductos y  refinerías e investigación. Ellos también se extendieron por los
EE.UU. y en el extranjero.  Las grandes adquisiciones y fusiones ayudaron: La Standard
Jersey adquirió un 50 % de la Humble Oil & Refining Co., un productor de aceites de
Texas.  Socony compró un 45%  en  Magnolia Petroleum Co., el mayor refinador,
comercializador y transportador por oleoductos.
En 1931, Socony se unió con la Vacuum Oil Co., pionero de industria que data de 1866 y
un crecimiento en sus acciones de la Standard Oil.  La distribución seguía siendo un
problema para ambas compañías. En la región de Asia-Pacífico, Standard Jersey tuvo
producción de aceite y refinerías en Indonesia pero sin red de distribución. La  Socony-
Vacuum suministraba y comercializaba remotamente a Asia desde California. En 1933,
Jersey Standard y Socony-Vacuum unieron sus intereses en la región con una alianza de 50-
50 . La Standard Vacuum Oil Co.  "Stanvac," operó en 50 países, de África Oriental hasta
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Nueva Zelanda, antes de disolverse en 1962.
El espíritu de expansión fue interrumpido temporalmente por Segunda Guerra Mundial.
Cada compañía se robusteció para proporcionar ayuda a los aliados en la guerra. También
ayudando a la causa con nuevas tecnologías, como el "groundbreaking" de Standard Jersey
proceso para inyectar octano al combustible y a los lubricantes sintéticos de la Socony-
Vacuum.  Ambas compañías sufrieron en los tiempos de guerra. Los buques cisterna y sus
tripulaciones estaban perdidas en el mar. Se destruyeron las refinerías y otros recursos en
Europa y Asia.
Por los años de posguerra, la prosperidad renovada en el EE.UU. y la reconstrucción en
Europa ubicaron a la Jersey Standard y la Socony-Vacuumo de nuevo firmemente tras sus
huellas de crecimiento globales. Las Nuevas tecnologías y los mercados crecientes también
estimularon el desarrollo de los petroquímicos y de una serie de productos derivados.
Durante los próximos años, las compañías predecesoras de ExxonMobil aprendieron a
refinar transformando en muchos petroquímicos básicos y numerosos derivados. Desde el
fin de la Segunda Guerra Mundial, las dos compañías han tenido cada una tecnologías
avanzadas, extendido líneas de negocios y establecido mercados en más de 100 países.
Mobil Chemical Co. se estableció en 1960. Desde 1999, los productos principales
incluyeron olefinas básicas y aromáticos, ethylen glycol y polietileno. La compañía produjo
lubricantes sintéticos tan buenos como los aditivos para lubricantes, películas para
empaques en propileno y catalizadores.  Se localizaron medios industriales en 10 países.
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Exxon la Compañía Química se volvió una organización mundial en 1965 y en 1999 era el
mayor productor y comercializador de olefinas, aromáticos, polietileno y polipropileno
junto con líneas especializadas como elastómeros, plasticizers, solventes, fluidos
procesados, oxo- alcoholes y resinas adhesivas.  La compañía era una industria líder en la
tecnología de catálisis de metallocene hacer polímeros únicos con un mejor desempeño. Se
localizaron medios industriales en 24 países.  Las dos compañías químicas se combinaron
para formar la compañía química ExxonMobil con oficina mundial principal en Houston,
Texas.
En 1955, Socony-Vaccum se convirtió en la Socony Mobil Oil Co. y, en 1966,
simplemente como la Mobil Oil. Una década después, la Mobil Co. recientemente
incorporada absorbió  totalmente la Mobil Oil como una subsidiaria.  La Standard Jersey
cambió su nombre a la de  Exxon Corporation en 1972 y estableció Exxon como una marca
registrada en los  Estados Unidos. En otras partes del mundo, Exxon y sus compañías
afiliadas continuaron usando por mucho tiempo la marca de fábrica de Esso y nombre del
afiliado.  En los años setenta, la industria de aceite y el mundo fueron sacudidos por un
embargo de petróleo árabe y por la revolución en Irán. Ambos eventos provocaron  rupturas
en los suministros de petróleo, aumentos extremos en el precio, esfuerzos de conservación
y el desarrollo de fuentes alternativas de energía. Exxon, Mobil y otras compañías
realizaron una escalada exploración y desarrollo fuera del Medio Oriente - en los Mares del
Norte, el Golfo de México, Africa y Asia. En el inicio  de los 1980s, había sobreproducción
de petróleo, y los precios se cayeron.
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Para el resto del siglo 20, Exxon y Mobil continuaron operando con un bajo precio
relativamente, y un ambiente de bajo margen. Los mercados en los Estados Unidos y
Europa maduraron. Las regulaciones se pusieron más severas. La competitividad mundial
se apretó.  Cada compañía continuó avanzando hacia nuevas tecnologías, introduce
innovaciones en comercialización y extiende su alcance a mercados emergentes y mercados
de alto crecimiento.  Las dos compañías se volvieron más eficientes reduciendo costos e
incrementando el valor de las acciones.
Codimobil fue constituida en Colombia el 22 de junio de 1955 como una sociedad limitada;
el 19 de septiembre de 1955 la sociedad se transformó de limitada en anónima. La sociedad
tiene sus oficinas centrales en Bogotá, pero desarrolla sus actividades en toda Colombia.
La casa principal de la Esso Colombiana Limited  se encuentra domiciliada en Wilmington
en el estado de Delaware (U.S.A.) y de acuerdo a sus estatutos y por resolución se acordó el
establecimiento de la sucursal de SINCLAIR COLOMBIAN OIL COMPANY INC el 16
de mayo de 1959.  Sus oficinas centrales se encuentran localizadas en la ciudad de Bogotá,
pero realiza actividades en todo el país.
En 1998, las multinacionales Exxon y Mobil firmaron un acuerdo definitivo para fusionarse
y crear una nueva compañía llamada ExxonMobil Corporation con el fin de mejorar su
capacidad de competencia y efectividad global  en la volátil economía mundial y en una
industria que cada día es más y más competitiva.  La unión fue realizada finalmente en
noviembre 30 de 1999 y hoy día en Colombia se está afinando el proceso de fusión de las
dos empresas.
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1.1.1.2.2. Shell Colombia S.A.  El grupo de compañías Royal Dutch / Shell nació en
1907, con la fusión de la Royal Dutch Petroleum Company y la Shell Transport and
Trading Company Ltd. Al unirse estas dos compañías se inicio el negocio integrado del
petróleo: la exploración y producción, además de la refinación y distribución de productos.
El Grupo hoy en día posee intereses en más de 2.000 compañías establecidas por todo el
mundo y tienen más de 133.000 empleados. El petróleo y gas son la base fundamental del
negocio; de hecho, la décima parte del petróleo y el gas del mundo es manejada por
compañías del Grupo Shell.
Las compañías matrices, Royal Dutch Petroleum Co. y Shell Transport & Trading Co. Ltd.
son sociedades anónimas abiertas al público. Las actividades son realizadas por las
Compañías Operadoras, radicadas en más de 100 países del mundo, con diversidad de
regímenes políticos.  Las compañías de servicio, como su nombre lo indica, prestan
servicios de asesoría a las compañías operadoras; estas últimas están involucradas en
diversas actividades como la exploración y producción de petróleo y gas, químicos, carbón
y otros negocios. El Grupo invierte anualmente más de 500.000 millones de Libras
Esterlinas en investigación y emplea 7.000 personas en 15 laboratorios de diversos lugares
del mundo.
El grupo tiene una estructura descentralizada, en la cual los gerentes de cada compañía son
responsables del éxito de sus operaciones. Sin embargo, también pueden apoyarse en la
experiencia y asesoría de la sede o de otras compañías operadoras.
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El grupo Shell ha tenido una presencia continua en Colombia desde 1934 . Todo comenzó
cuando el entonces presidente de la República, Dr. Alfonso López Pumarejo invitó al grupo
a vincularse a la actividad exploratoria en el territorio colombiano. Luego de dos años de
intensa búsqueda se estableció la compañía de petróleo Shell de Colombia y se firmó el
contrato de concesión de Yondó. en el Departamento de Antioquia, a través del cual se
descubrió el campo de Casabe en 1941.  El campo de Casabe, situado frente a la ciudad de
Barrancabermeja en el corazón de una selva inhóspita y cenagosa, donde en un principio se
trabajó en condiciones precarias y modestas, posteriormente se convirtió en una hermosa
ciudadela con todas las comodidades para alojar a cientos de empleados con sus familias:
hospital, teatro, iglesia, club, colegios y supermercado, con todas las características de la
tecnología moderna que en aquel momento no se conocía en Colombia.
Durante esta primera etapa del grupo en nuestro país se constituyeron varias sociedades. En
1953 se creó Shell Cóndor S.A. para hacerse cargo de todas las actividades de exploración
y producción. En enero de 1975 después de haber producido 318 millones de barriles, el
campo de Casabe lo mismo que los de Cantagallo, Yariqui, San Pablo y las Garzas fueron
entregados a Ecopetrol mediante negociación. Esta decisión se tomó después de que el
Estado prohibió la exportación de crudo y obligó a las compañías a vender el petróleo a
Ecopetrol, a precios muy por debajo de los internacionales y de los costos de producción.
En 1985 el grupo Shell adquirió así el 25% de la participación de Caño Limón dentro del
contrato de asociación con Ecopetrol y Occidental de Colombia, conocido con el nombre de
Asociación Cravo Norte (Arauca). Esta nueva iniciativa se hizo bajo el nombre de
Compañía Shell de Colombia INC.
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A finales de 1988 se llevó a cabo la negociación por medio de la cual el Grupo Shell
adquirió la totalidad de las acciones de Hocol S.A. las cuales fueron vendidas en 1995 al
Grupo Nimir Petroleum, manteniendo el Grupo Shell actividades en el área de exploración
con Compañía Shell de Colombia Inc.
Cuando Shell empezó a trabajar en Colombia en 1936 estableció una pequeña sección para
la venta de lubricantes. Esta empresa se encargó de introducir los lubricantes Shell al
mercado Colombiano.  En 1954 se creó Shell Colombia S.A. con el fin de dar comienzo al
negocio de mercadeo de gasolina y otros productos de derivados del petróleo.  Hacia 1960
la compañía tenía ya más de 150 estaciones de servicio en todo el país. En 1969 se vendió
la totalidad de estas a Codi Mobil y se dedicó al desarrollo de otros productos.
En 1970 Shell inauguró su primera planta de producción de lubricantes en Puente Aranda
en Bogotá, donde hoy se formulan los aceites líderes de Shell en el mundo. En 1991 Shell
Colombia adquirió en Mosquera (Cundinamarca) una planta para la fabricación de grasas y
productos asfálticos. Con esta adquisición se cubre el mercado nacional y se desarrolla el
nuevo negocio de emulsiones asfálticas y asfaltos oxidados, área en la cual el Grupo Shell
cuenta con una gran experiencia a nivel mundial.
1.1.1.2.3. Texas Petroleum Company.  La compañía llegó a Colombia hace más de
medio siglo, fue constituida el 25 de noviembre de 1936, empezó  en Barranquilla,  en 1939
a bordo de una carreta tirada por un caballo con un enorme barril de madera identificado
con la palabra Texaco, la cual recorría las calles barranquilleras distribuyendo combustibles
de esa marca traídos de Estados Unidos.  Igualmente , se importaban lubricantes que
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llegaban al puerto  en los famosos buques trasatlánticos “Santas” , empacados a granel en
toneles de madera, como los del vino., En esa época se vendían al detal lubricantes, grasas
y una tela asfáltica de colores verde, rojo y negro que se utilizaba en los techos de las casas.
Para atender este incipiente mercado, Texaco abrió una oficina con el ambicioso nombre de
El Libertador Petrolera S.A.   La demanda de los productos Texaco siguió creciendo, y no
solo en Barranquilla.  En un sitio tan distante como Cúcuta se abrieron la primera planta de
abastecimiento y la primera estación de gasolina, que suministraban lubricantes y
combustible a la Colpet de Tibú.  En vista de expansión en 1958, bajo la gerencia de Morris
Blau, la oficina de ventas de Barranquilla se trasladó a Bogotá.  Un año después se
construyó la terminal de combustibles de Puente Aranda y luego se inauguraron cuatro
estaciones de servicio.
Posteriormente ya no se trataba solamente de vender los productos sino de su elaboración.
Fue así que en 1965 se construyó una planta de lubricantes, constaba de un laboratorio, una
unidad de mezclas y una bodega de almacenamiento de 3200 m2.  Con esta fábrica que se
aprovisionaba con bases para lubricantes procedentes de Ecopetrol, el país ahorro divisas
por la sustitución de importaciones. Y un año después entró en operación una moderna
planta para grasas.  Texaco ingresó al mercado de los petroquímicos a finales de los años
setenta, y en los ochenta continuó abriendo estaciones de servicio en Bogotá, Cali,
Cartagena, Barranquilla y Medellín.  En  1984 la compañía adicionó a su planta de
lubricantes en Puente Aranda, equipos para producción continua de aceites y grasas, y pasó
de fabricar 16.000 libras diarias de grasa a 5.000 por hora.  En América Latina , sólo en
Brasil se tiene una planta similar a ésta.  En 1988 entraron en operación, además equipos
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avanzados para fabricar envases plásticos destinados a sus propios productos, y en 1991 se
puso en servicio la planta para elaboración de aditivos para aceites lubricantes, única en
Colombia.  En la década de los 90 continúo la expansión mercantil de Texaco, en 1990 se
creó la primera tarjeta de crédito para las estaciones de servicio, y en octubre de 1991
durante el Festival  del Acero de Armenia se lanzó la tarjeta de crédito para la aviación.
Cuando el Gobierno colombiano puso en marcha una campaña publicitaria para ampliar los
períodos de cambio de aceite de los vehículos automotores a cada 6.000 kilómetros de
recorrido, se redujo el consumo en el país, y esto obligo a las casa productoras y
comercializadoras a modificar las estrategias de publicidad y mercadeo para reorientar las
ventas, Texaco asumió el reto y creo comerciales de televisión de gran impacto de los
cuales tuvo mucho éxito su aceite Ursa.  En noviembre de 1991 se cristalizó la vieja idea de
la división de mercadeo de instalar minimercados rápidos en las estaciones de servicio, al
estilo norteamericano, se inauguró el primero en el barrio el Polo , al norte de Bogotá y se
han instalado mas en la capital, Cartagena y Medellín.  Texaco hoy día ha recibido el sello
de conformidad de Icontec y proyecta seguir  surtiendo el mercado centroamericano y del
Caribe con grasas producidas en su planta de Santafé de Bogotá, de esta manera Texaco
capitaliza su calidad humana, habilidad comercial y renovación tecnológica para entrar con
pie firme al siglo XXI.
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1.1.1.3. Otras Empresas.  Existen en el mercado actual otras 17 marcas de aceites
lubricantes tanto de producción nacional como extranjera; sin embargo dichas marcas
representan, en total, menos de un 15% de participación en el mercado.  Dentro de estas
empresas se encuentran: Castrol, Veedol International Limited, Lubeoil Trade de Colombia
Ltda, Lubricantes Penzoil Colombia Ltda. Lubricantes Beg y Pro-Oil Ltda. entre otras.
Estas empresas son en su mayoría de origen extranjero y tienen representantes en Colombia
para distribuir sus productos por todo el territorio nacional; tienen lubricantes para motor
especialmente; no manejan el mercado institucional.
1.2. MARCO CONCEPTUAL
1.2.1. Los Lubricantes. Desde la prehistoria hasta hoy, el hombre se ha enfrentado  a la
fricción, en algunas ocasiones para su beneficio como la generación de calor a partir del
roce entre dos troncos o piedras que trajo como consecuencia el descubrimiento del fuego;
más adelante inventó la rueda para facilitar el desplazamiento evitando el rozamiento entre
dos superficies.  Fue entonces cuando el hombre se dio cuenta de que la fricción era
perjudicial en algunos casos, empezó a buscar la forma de disminuirla y se inventó
entonces el lubricante que viene a ser parte fundamental en el ahorro de energía y en la
duración de los equipos donde es utilizado.
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1.2.2. Tipos de Lubricantes.  El lubricante se diseño para disminuir el rozamiento y
desgaste causado por el movimiento relativo entre dos superficies, hay lubricantes sólidos,
líquidos y gaseosos que se colocan entre dichas superficies, se incorporan a una de ellas o a
ambas.  Los lubricantes sólidos se requieren en sitios donde existen condiciones severas de
presión, temperatura y medio ambiente; estos lubricantes se incorporan a las superficies a
lubricar.  Entre ellos se encuentran el grafito, el disulfuro de Molibdeno, disulfuro de
Tungsteno entre otros.  Los lubricantes líquidos se utilizan donde es posible lubricar por
acción hidráulica porque ellos tienen entre otras propiedades la refrigeración , así como
presentan otras ventajas como son la protección a los metales, la prevención contra
depósitos y el sello.  Dentro de esta clase de lubricantes encontramos los aceites lubricantes
en los que se centra este estudio.  Los lubricantes gaseosos son los menos difundidos pero
dan muy buenos resultados en los lugares donde se logran implementar; en lugar de un
líquido se introduce un gas a presión entre las superficies generalmente helio, aire u otros
gases inertes.
1.2.2.1.  Aceites Lubricantes.  Son todas las sustancias líquidas de origen animal, vegetal,
mineral o sintética que permiten separar dos superficies en movimiento relativo, reduciendo
el desgaste, refrigerándolas, evacuando contaminantes y protegiéndolas del medio
circundante pueden ser orgánicos o minerales, los primeros  son de tipo vegetal o animal y
se utilizaron hasta cuando se descubrió el petróleo y en la actualidad se utilizan como
aditivos en los aceites minerales y los segundos son derivados del petróleo.
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1.2.2.2.  Grasas Lubricantes.  La grasa es un producto que va de sólido hasta semifluido y
se obtiene por la dispersión de un agente espesante (jabón metálico) en un líquido
lubricante (aceite base).  La grasa tiene tres componentes que son: el aceite base (mineral o
sintético), el agente espesante que puede ser jabón de calcio, litio, sodio etc. o puede no
contener jabón, y en su lugar arcilla o gel; el tercer elemento es el aditivo que puede ser de
adhesividad, antioxidante, anticorrosivo, antidesgaste, extrema presión, colorantes,
antiespumantes y estabilizador.  El aceite le confiere a la grasa sus características
lubricantes y el espesor a sus propiedades físicas, tales como la capacidad de soportar altas
temperaturas, humedad, ácidos y otros tipos de contaminantes.
1.2.2.3.  Clasificación de Aceites Lubricantes para Automotores.  De acuerdo al servicio
que los lubricantes cumplen se puede clasificar en industriales y automotrices.  Los aceites
industriales no se pueden utilizar en aplicaciones automotrices, debido a que no cumplen
los requerimientos necesarios para esta aplicación. Los lubricantes automotrices a veces se
pueden utilizar en aplicaciones industriales, pero por su mayor costo se utiliza
exclusivamente cuando son necesarios.
Los aceites de motor de combustión interna tienen una clasificación hecha por la SAE
(Sociedad de Ingenieros Automotrices), donde se especifica la viscosidad de los lubricantes
para cárter y engranajes de transmisión.  La API (Instituto Americano del Petróleo) tiene
una clasificación para los aceites de motor y engranajes de acuerdo al tipo de servicio.  Para
hacer la selección de los lubricantes debemos tener en cuenta tanto la clasificación SAE
como la API.
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1.2.2.4.  Clasificación SAE y API para aceites de cárter.  La SAE clasifica los
lubricantes en grados correspondientes a intervalos de viscosidad entre un valor mínimo y
máximo a la misma temperatura. Véase Cuadro 2.
Cuadro 2. Clasificación SAE para aceites de motor
Grado SAE Viscosidad Máxima en centipoises (cP) a
una temperatura dad en °C
Rangos de viscosidad a 100° C en
centistokes (cSt)
Mínimo                   Máximo
0W* 3250 a – 30 3.8 -
5W 3500 a – 25 3.8 -
10W 3500 a – 20 4.1 -
15W 3500 a – 15 5.6 -
20W 4500 a – 10 5.6 -





Fuente: ALBARRACÍN, Pedro.  Tribología y Lubricación Industrial y Automotriz. Bucaramanga:
Litochoa, 1993. v.1, p. 135.
Cuadro 3. Clasificación SAE para aceites de transmisión
Grado SAE Temperatura Máxima a la cual el aceite
tiene una viscosidad de 150000  cP
Rangos de viscosidad a 100 °C en
centistokes (cSt)
Mínimo                   Máximo
70W* − 55° C 4.1 -
75W − 40° C 4.1 -
80W − 26° C 7.0 -
85W − 12° C 11.0 -
90 − 13.5 < 24
140 - 24.0 < 41
250 - 41.0 -
Fuente: Ibid., p. 139.
*El sufijo W “ Winter” que llevan los grados SAE del 0 al 25 y SAE 70 al 85 indica que el aceite
cumple con dos requerimientos de viscosidad, uno a temperaturas bajo 0° C tal como se indica en
los Cuadros y el otro a una temperatura de 100° C.
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En el servicio automotriz hay aceites unígrados y aceites multígrados. Los primeros son
aquellos que cobijan únicamente un grado de viscosidad SAE mientras que los segundos
debido a que poseen un alto índice de viscosidad permiten cubrir a bajas temperaturas un
grado SAE y a altas temperaturas otro  (Cuadro 4).  A temperaturas intermedias mantienen
la viscosidad correspondiente a un grado SAE intermedio.
Cuadro 4. Clasificación de los Aceites Multígrados
Límite de Viscosidad en  CentistokesGrado SAE
CSt a + 40°C
Mínimo                  Máximo
CSt a + 100°C
Mínimo                  Máximo
5W50 100 120 16.3 19.7
10W30 60 70 9.3 13.7
15W40 90 110 13.7 16.3
15W50 120 130 16.3 19.7
20W20 61 69 5.6 9.3
20W30 90 110 9.3 13.7
20W40 120 130 13.7 16.3
20W50 150 162 16.3 19.7
Fuente: Ibid., p. 139.
La clasificación API tiene en cuenta el nivel de calidad del lubricante y establece una serie
de categorías de acuerdo al tipo de servicio. Se contemplan dos grupos, uno para servicio
liviano (generalmente gasolina) que tiene nomenclatura con la letra “S” (Cuadro 5) y otro
para servicio pesado (generalmente diesel) con la letra “C”, (Cuadro 6).
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Cuadro 5.  Lubricantes automotrices para  servicio liviano
Clasificación
API
Tipo de Servicio Características del aceite
SA Calidad mínima a emplear en motores a
gasolina y Diesel.(Actualmente no se
fabrica).
Aceite mineral normalmente sin aditivos.
Excepcionalmente puede contener
antiespumantes y depresores del punto de
fluidez
SB Servicio típico para motores a gasolina
de trabajo moderado. (Actualmente no
se fabrica).
Aceite con capacidad para reducir el desgaste,
resistir a la oxidación y evitar la corrosión en
los cojinetes mediante el empleo de un
mínimo de aditivos.
SC Servicio típico para motores a gasolina
fabricados desde 1964 hasta 1967.
Aceites que ofrecen protección contra el
desgaste, la herrumbre y la corrosión a la vez
que controlan la formación de depósitos a
bajas y altas temperaturas
SD Servicio típico para motores a gasolina
fabricadas desde 1968 hasta 1970.
(Incluye algunos de 1971).
Aceites que ofrecen mayor protección contra
la formación de depósitos a bajas y altas
temperaturas, al desgaste, la herrumbre y la
corrosión, que los aceites dentro del servicio
API “SC’.
S-E Servicio típico para motores a gasolina
fabricados a partir del año 1972.
(Incluye algunos de 1971).
Aceite formulado para ofrecer una óptima
protección contra la formación de depósitos a
bajas y altas temperaturas, la corrosión, la
herrumbre, así como la oxidación del aceite.
Pueden ser utilizados también donde se
recomiendan aceites de servicio API “SD” o
‘SC’.
SF Servicio típico para motores a gasolina
en vehículos de pasajeros y algunos
camiones livianos fabricados a partir de
1980.
Los aceites diseñados para este servicio
brindan protección superior frente a la
oxidación del aceite y al desgaste, que los
ofrecidos por los aceites que cumplen la
categoría de servicio SE, también proveen
protección ala formación de depósitos, la
herrumbre, y la corrosión.  Los aceites que
cumplen la categoría de servicio API “SF’
también puede usarse donde categorías API
“SE”, “SD” o “SC” sean recomendadas.
SG Servicio típico para motores a gasolina
en vehículos de pasajeros y algunos
camiones livianos fabricados a partir de
1988.
Los aceites que cumplen la categoría de
servicio API “SG’ también puede usarse
donde categorías API “SE”, “SD”, “SF”  o
“SC” sean recomendadas.
Fuente: Ibid., p. 139.
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Cuadro 6.  Lubricantes Automotores para Servicio Pesado
Clasif. API Tipos de Servicio Características del Aceite




Los aceites diseñados para este servicio, brindan protección
contra la corrosión de cojinetes y la formación de depósitos en
motores diesel de aspiración natural, que usan combustibles de
alta calidad y en consecuencia no imponen requerimientos
especiales respecto al desgaste ni a la formación de depósitos.
Ampliamente usados durante la década de los cuarenta.
Actualmente no deben usarse a menos que el fabricante lo
recomiende específicamente.




Aceites que brindan protección contra la corrosión de cojinetes
y la formación de depósitos y el desgaste en motores diesel que
utilizan combustibles de inferior calidad (alto contenido de
azufre) que los recomendados para el servicio API “CA”. Estos
aceites fueron introducidos en 1949.
CC Servicio típico para
motores diesel de




Aceites que proveen protección a la formación de depósitos a
altas temperaturas y ala corrosión de cojinetes de motores diesel
de aspiración natural o sobrealimentados, también brindan
protección contra la herrumbre, corrosión y evita la formación
de depósitos a baja temperatura en motores a gasolina. Estos
aceites fueron introducidos en 1961.
CD Servicio típico para
motores diesel de
trabajo   severo.
Aceites que brindan un control altamente efectivo al desgaste y
a la formación de depósitos en motores diesel de aspiración
natural y sobrealimentados, que utilizan combustibles de
calidades varias, incluyendo alto contenido de azufre.  Proveen
también protección de corrosión de cojinetes.  Estos aceites
fueron introducidos 1965.
CE Servicio típico para
motores diesel de





Garantiza máxima protección contra la formación de depósitos
a alta y baja temperatura , desgaste, oxidación y corrosión.
CF2 y CF4 Servicio típico para
motores
turboalimentados de
dos y cuatro tiempos
fabricados a partir
de 1992
Esta especificación cubre todas las anteriores y controla mejor
los depósitos y el consumo de aceite.
Fuente: Ibid., p. 140.
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Los lubricantes comerciales deben tener impreso en su recipiente tanto la clasificación API
como la SAE.  Los lubricantes de clasificación “C” pueden ser utilizados en un momento
dado para motores de gasolina, sin presentar problemas mecánicos mientras que los “S”
nunca pueden ser utilizados en motores diesel.  Hay aceites comerciales que cumplen las
especificaciones para gasolina y para diesel a la vez, tales como los SE/CC y los SF/CD.
Aunque las clasificaciones API y SAE son las más comúnmente usadas, algunos
fabricantes de automóviles tienen sus propias especificaciones o utilizan las
especificaciones militares de las fuerzas armadas norteamericanas.
1.2.2.5.  Clasificación API para aceites de transmisiones.  Estas especificaciones
establecen el nivel de calidad de los aceites para engranajes automotores y utilizan en su
nomenclatura las letras GL y un número que puede ir de 1 a 6.  El número índica el nivel de
calidad siendo el 1 el más bajo. Véase Cuadro 7.
Los grados más usados comercialmente son los GL1 GL4 y GL5.
47
Cuadro 7.  Clasificación API para aceites de transmisiones
Clasificación API Tipo de Servicio Características del Aceite
GL1 Para engranajes cónicos,
helicoidales y sinfín corona
sometidos a condiciones de trabajo
livianas.
No contienen aditivos de extrema presión
(EP). Por lo tanto se recomienda
especialmente con unidades con elementos
de broce.
GL2 Para engranajes sometidos a
condiciones un poco más severas
que las del nivel anterior.
No contienen aditivos de extrema presión
(EP). Por lo tanto se recomienda
especialmente con unidades con elementos
de broce.
GL3 Recomendados para  unidades con




Aceites sin aditivos (EP).
GL4 Para engranajes hipoidales de
automóviles y camiones operados
manualmente.
Contiene aditivos EP por lo tanto no se
recomienda para unidades con elementos de
bronce.
Gl5 Para engranajes hipoidales de
automóviles y camiones que operan
bajo condiciones muy severas.
Contienen aditivos EP.
GL6 Recomendados expresamente para
engranajes hipoidales muy
excéntricos y girando a altas
velocidades.
Muy pocas veces se utiliza.
Fuente: Ibid., p. 142.
1.2.2.6.  Clasificación ASTM y consistencia NLGI para Grasas.  La consistencias de las
grasas depende de la viscosidad del aceite y del contenido de espesador que posee, el cual
puede fluctuar entre un 5 y 30 % o más dependiendo del tipo de grasas.  La consistencias es
un factor importante porque ella determina su capacidad de lubricación y sellamiento, de
permanencia en su sitio, de bombeabilidad y capacidad de soportar temperatura.  Se
determina según el método ASTM D 217, conocido cono de penetración de las grasas
lubricantes, y establecido por el NLGI (Instituto Nacional de Grasas Lubricantes).
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Cuadro 8.  Clasificación ASTM y consistencia NLGI para Grasas
Penetración Trabajada
ASTM en mm/10 a 25
°C (77°F)
Consistencia NLGI Grado de
Dureza
Campo de aplicación
447-475 000 Muy fluida Engranajes
400-430 00 Fluida Engranajes
355 – 385 0 Semifluida Rodamientos, sistema centralizado
310 – 340 1 Muy blanda Rodamientos, sistema centralizado
265 – 295 2 Blanda Rodamientos
220 – 250 3 Media Rodamientos
175 -  205 4 Dura Cojinetes lisos,  gasa en bloque.
130 – 160 5 Muy dura Cojinetes lisos,  gasa en bloque.
85 –118 6 Durísima Cojinetes lisos,  gasa en bloque.
Fuente: Ibid., p. 142.
1.2.2.7.  Principales funciones del Lubricante.  De acuerdo con el tipo de problema que
se presente se pueden tener diferentes efectos nocivos posibles para lo cual el lubricante
cumple varias funciones como se presenta a continuación y en el Cuadro 9.
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Cuadro 9.  Funciones del Lubricante
Tipos de Problemas Posible Efecto Nocivo Función del Lubricante

























Servir de aislante eléctrico
Transmisión de
potencia
Respuesta lenta del sistema Ser incomprensible
Golpes Deformación o rompimiento de las
piezas
Amortiguar golpes
Juego Paso de aceite Servir de sello
Fuente: Ibid., p. 145.
La escogencia incorrecta de un lubricante para ser utilizado en un equipo, puede conducir a
una operación deficiente y a un deterioro acelerado del lubricante y del equipo mismo; es
importante identificar claramente la función o funciones que debe cumplir el lubricante a
fin de que desempeñe eficientemente su tarea.  Por lo general se presentan varios tipos de
problemas de forma simultánea como por ejemplo:  fricción, calor, oxidación, desgaste y
juego.
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El lubricante se convierte en un factor muy importante para prolongar la vida útil de una
máquina o motor; aunque el costo de los lubricantes y el tiempo empleado en su aplicación
representan una pequeña proporción de los costos totales de operación de una planta, si
pueden evitar fallas en las mismas y costos de reparación muy altos; esto también se
presenta en los motores diesel y a gasolina.
1.2.2.8.  Principales Propiedades de los Lubricantes .  Algunas de las principales
propiedades fisico-químicas de los lubricantes son:
-Viscosidad:  Que se define como la resistencia que opone un líquido a fluir; depende de la
temperatura.
-Indice de Viscosidad:  Es la capacidad que tiene un lubricante de conservar dentro de
ciertos límites su viscosidad cuando varía la temperatura; puede tomar valores desde 0
hasta más de 200.
- Punto de Fluidez:  Es la temperatura más baja a la cual los vapores desprendidos por el
aceite permanecen inflamados al contacto con una llama; esta temperatura es
aproximadamente 20ºC a 25ºC mayor que la del punto de la chispa.
1.2.3. Fundamentos del Estudio de Mercado.   Es la reunión, registro, tabulación y
análisis de datos relacionados con las distintas actividades de comercialización. El
propósito de la investigación de  podemos indicar en los siguientes cuatro puntos:
§ Proporcionar información básica que permita formular normas para la venta.
§ Reunir la información básica para formular campañas concretas de ventas.
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§ Proporcionar datos para analizar y evaluar la eficacia y la economía de los métodos y
operaciones de venta.
§ Reunir los datos estadísticos necesarios y la opinión conservadora que hace posible
proporcionar los mercados futuros.
Las cualidades que debe reunir la investigación de mercado son las siguientes:
§ Debe ser ordenada.
§ Deben emplearse métodos científicos adecuados.
§ Utilizar razonamientos lógicos exentos de perjuicios.
1.2.3.1.  Contribución De La Investigación De Mercados A La Función Mercadológica
La investigación contribuyó a lo siguiente:
• Determinación cualitativa de los mercados.
• Posibilidad de medir los mercados.
• Estudio de mercados.
• Investigación mercadotécnica y de distribución.
• Investigación de ventas.
• Investigación del consumidor.
• Investigación estadística.
La investigación de mercado debe ser abordada para responder 4 preguntas llamadas la
cuatro “O” de todos los mercados:
§ ¿ Que compra el mercado? Objetos de la compra.
§ ¿ Por qué los compra? Objetivos de la compra.
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§ ¿Quién compra? Organización para comprar.
§ ¿ Cómo lo compra? Operaciones de la organización de compradores.
Todo negocio necesita hoy en día del auxilio poderoso de las acciones mercadotécnicas. La
mercadotecnia es un conjunto de principios claros y coherentes con la realidad cotidiana
enfrentada por las negociaciones y de política investigadora completamente.
Un esquema infalible de las finalidades mercadotécnicas puede ser reducido a los siguientes
puntos que activan la venta de los productos:
§ Investigación de los consumidores que están respondiendo mejor a la venta de los
productos.
§ Localización de las zonas socioeconómicas en que tales consumidores se encuentran.
§ Averiguar la manera en que los consumidores conocieron el o los productos.
§ Conocimiento de la forma en que responden a las solicitudes de la competencia.
§ Planeamiento para encontrar nuevos núcleos consumidores para los productos.
§ Formulación de sistemas más adecuados para los procesos de ventas.
§ Apoyo e información, así como indisoluble tarea de equipo con el departamento o la
agencia de publicidad.
§ Promociones.
§ Contacto constante con el cuerpo de vendedores para conocer sus ideas y problemas en
el área esencial de las  ventas.
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Las funciones de la investigación de mercados se derivan de los problemas de la
mercadotecnia y están orientadas hacia la toma de decisiones. No soluciona por si sola los
problemas de la empresa pero lo que sí puede hacer es reducir la incertidumbre en que se
desenvuelven los problemas de  la compañía, conduciéndola a la adopción de decisiones
más razonables.
Por tanto, los problemas de la mercadotecnia pueden describirse como relaciones
complejas, predominantemente de comportamiento entre las empresas y su medio ambiente
en las que la información de las combinaciones del ambiente están sujetas a una breve
vigencia, además de que su obtención es muy costosa.
Actualmente las empresas abarcan zonas tan amplias de mercados que la observación
superficial de los clientes ya no basta. Muchas empresas han reconocido la necesidad de
una función especializada dedicada a reunir datos de problemas de mercadotecnia y a
analizarlos. Esta función se conoce con el nombre de investigación de mercados.
Mediante la información suministrada por la investigación de mercados se puede
determinar los siguientes aspectos:
§ Permite conocer a fondo las características esenciales del problema, en especial cuando
son referidas a ventas, y en general a una mayor expansión de la empresa.
§ Pueden llegar a despejarse muchas incógnitas, respecto a las opiniones y gustos de los
consumidores, en lo que respecta a la aceptación de los mismos de nuestros productos.
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§ Formar un campo importante para determinar las características de nuestro mercado, así
como los precios y las condiciones de ventas en las que se deben de dar nuestros
productos.
§ Permite determinar en un momento dado cuáles son las condiciones sobre las que se
desenvuelve la empresa, tomando que no se encuentra sola en el mercado, sino que hay
otras empresas de las mismas ramas, o similares que también se encuentran en el
mercado.
§ Da lugar, mediante la aplicación racional de sus conceptos y técnicas, a la ampliación y
modificación de programas y políticas de desenvolvimiento de la empresa.
Lo que nos interesa de la investigación de mercados es la medición y la correspondencia de
esta con ciertas entidades empíricas y un modelo formal en términos de las relaciones que
presuntamente existen entre los elementos de cada sistema.
La investigación es oportuna siempre y cuando se tenga confianza en los conocimientos y
respuestas que la  misma aportará y en el buen uso de las técnicas y de gente especializada
en la materia.  Cuando los datos de la investigación de mercado no son fidedignos, se debe
principalmente, a errores cometidos, de gente que nos se encuentra perfectamente
empapada de las técnicas que se utilizan, sobre todo en la aplicación de:
• Determinación del Universo.
• Alcance de la Muestra.
• Datos falsos proporcionados por los entrevistados, etc.
Estos problemas se han subsanado en gran medida con el uso del computador.
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Las actividades desarrolladas por la Investigación de Mercados aumenta las posibilidades
de buen éxito comercial en muchas formas, estas actividades proporcionan los siguientes
beneficios:
§ Separan y describen los problemas importantes de distribución de los productos de toda
la empresa. Hace posible la identificación de los motivos fundamentales de la ineficacia
de los canales de distribución.
§ Mantiene la empresa en contacto continuo con los mercados ya que la Investigación de
Mercados permite interpretarlos.
§ Se eliminan desperdicios que suelen ocurrir en los canales de distribución, permitiendo
la determinación de los canales más eficientes y eliminación de los más deficientes; a la
vez que se encuentran medios de distribución más económicos, así como fuentes de
publicidad.
§ Se desarrollan nuevas fuentes de  beneficios cuando se describen nuevos mercados,
nuevos productos y nuevos usos de los productos ya establecidos.
§ Proporcionan seguridad en contra de cambios no anticipados en el mercado que pueden
causar la caída en desuso del producto.
§ Se usa para preparar el programa de promoción de ventas y publicidad como una forma
de aumentar las ventas. Además esta información se le proporciona a los vendedores en
las reuniones de ventas.
§ Reducen los costos de producción y otros gastos de administración porque la
información proporciona la información de los medios de distribución de los productos
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de la empresa  para mejorarlos y hacerlos más eficientes. También la información nos
puede permitir la simplificación de los productos, la especialización en los mismos y
mejorar los costos de distribución.
§ Los Estudios de Mercado revelan la clase de investigación técnica necesaria para
mejorar la calidad de los productos, pues revelan la preferencia del consumidor, la
composición de los diseños que deseen en el producto o servicio y cualesquiera otras
necesidades del mismo dándole guía a los especialistas que trabajan en el desarrollo del
producto.
§ Infunden entusiasmo al personal de la empresa porque los trabajadores se dan cuenta de
que se esta trabajando de una forma científica y organizada dándole solidez al trabajo.
§ Crean buena voluntad.  A medida que se van desarrollando las actividades de
investigación de mercado de la empresa y se va estableciendo la información básica
sobre el mercado, se desarrolla un espíritu de cooperación entre la empresa y el
consumidor, así como entre la empresa y otras empresas que produzcan o distribuyan
productos complementarios.
1.2.4. Fundamentos Del Plan De Mercadotecnia.  El segundo gran componente en un
proceso de planeación disciplinado es la elaboración del plan de mercadotecnia
propiamente dicho, el cual se confecciona con la información recabada y analizada en la
etapa de análisis del negocio. El plan incluye todos los elementos pertinentes, comenzando
en orden secuencial con los objetivos de ventas y terminando con un presupuesto y
calendario de actividades necesarias de mercadotecnia para alcanzarlos, tal y como se
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muestra en la Figura 1.  Cada uno de los aparte que debe contener el plan se explican a
continuación.
1.2.4.1.  Objetivos de ventas.   Los objetivos de ventas se definen por sí mismos, en el
sentido de que representan los niveles proyectados  de los bienes o servicios que se
venderán.  El establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque da una
orientación general al plan de mercadotecnia.  Todo lo que después se incluye en él tiene
por objeto realizar los objetivos: calcular el tamaño del mercado meta y establecer los
objetivos de mercadotecnia y de ventas, escoger el número y las clases de tiendas y canales
de distribución que se utilizarán y  la cantidad de producto elaborado que se conservará en
inventario.
1.2.4.2. Mercado Meta.  Una vez que se haya establecido los objetivos de ventas, debe
determinarse a quién vender el producto. Y este paso consiste realmente en definir un
mercado meta, o sea un grupo de personas con un conjunto de características comunes.  La
elección del mercado meta permite concentrar los esfuerzos en una parte de la población
con necesidades y hábitos semejantes de compra.
1.2.4.3. Objetivos y Estrategias de Mercadotecnia.  Un objetivo de mercadotecnia es un
enunciado o proposición de lo que debe llevarse a cabo.  Los objetivos de mercadotecnia
son fines que han de realizarse.  No siempre es fácil distinguir entre objetivos y estrategias
de mercadotecnia, por lo que a veces surge confusión aun entre los expertos que llevan años
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en el negocio.  Para mostrar la diferencia se debe tener en cuenta que un objetivo de
mercadotecnia debe:
§ Ser específico. El objetivo debe concentrarse en una sola meta.
§ Ser mesurable.  Es necesario que los resultados sean susceptibles de cuantificarse.
§ Relacionarse con un periodo puede ser de uno o más años, los próximos seis meses e
incluso algunos meses del año.
§ Centrarse en modificar el comportamiento del mercado meta (estimular la compra, la
prueba de un producto, repetir la compra, realizar compras más frecuentes, en mayores
cantidades, etcétera).
1.2.4.4. Posicionamiento.  Una vez definido el mercado meta y establecidos los objetivos y
estrategias de mercadotecnia, hay que hacer el posicionamiento del producto en el mercado.
Por posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en la mente de los
integrantes del mercado meta.  Dentro de éste último hay que suscitar  la percepción
deseada del producto en relación con la competencia.  Aun si no hay una competencia real
o directa (como sucede en algunas organizaciones no lucrativas), la organización necesita
un punto de referencia para que el mercado entienda y recuerde lo que va a comunicarse.
En el caso de un mercado competitivo, un posicionamiento diferencia en una forma positiva
el producto respecto al de la competencia.  Es importante recordar que se recurre al
posicionamiento para diferenciar el producto en un mercado específico y no en todo el
mundo.
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1.2.4.5. Presupuesto de Mercadotecnia.  Cuando se han terminado de definir los objetivos
y estrategias de cada herramienta del plan de mercadotecnia, se debe preparar un
presupuesto para proyectar una recuperación a partir de los resultados de la actividad
mercadológica. y elaborar un calendario.  Este proceso se compone de tres pasos
individuales.
§ Establecer un presupuesto para determinar los costos estimados asociados a cada
herramienta que se emplea en el plan de mercadotecnia.
§ Utilizar un análisis de recuperación para determinar si los resultados del plan de
mercadotecnia producirán los ingresos adecuados que correspondan a las metas de
ventas y utilidades.  Si la recuperación índica que el plan no le permitirá lograr eso,
posiblemente se tenga que revisar el presupuesto o los objetivos del plan de
mercadotecnia, lo mismo que las estrategias y ejecuciones subsecuentes.
§ Una vez conciliado el presupuesto con el análisis de recuperación, habrá de prepararse
un calendario de mercadotecnia para obtener un resumen de todas las ejecuciones de
mercadotecnia en una presentación visual.
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2. ANALISIS DE LA COMPAÑÍA Y EL PRODUCTO
La evaluación del negocio ofrece el fundamento cualitativo y cuantitativo de la toma de
decisiones para el subsecuente plan de mercadotecnia y la base de todas las decisiones
estratégicas del plan.  La evaluación del negocio se presenta como un proceso por pasos,
cada uno de los cuales nos permitirá conocer  las necesidades de datos y el material que
debe ser analizado en cada uno de ellos y que más adelante nos garantice que la
información sea procesable y base para la elaboración del plan de mercadotecnia.  Dado
que la empresa objeto de estudio es Shell Colombia S.A., se describirán los puntos
relevantes para el conocimiento del negocio por parte de Shell  enmarcando cada uno de
ellos dentro de las practicas generales del sector.
2.1 FILOSOFÍA CORPORATIVA, DESCRIPCIÓN DE LA COMPAÑÍA Y DE LOS
PRODUCTOS
Las Compañías Shell en Colombia comparten la totalidad de los "Principios Generales de
los Negocios" del Grupo Royal Dutch/Shell, y tienen la firme convicción de que se aplican
en todas sus actividades.
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El Grupo Royal Dutch/Shell lo componen varias compañías descentralizadas, con
actividades en distintos sectores y con amplia libertad de acción. No obstante, hay algo que
tienen en común: la reputación de Shell.  Mantener la reputación de Shell es de vital
importancia.  Las compañías Shell tienen como sus valores principales la honestidad,
integridad y respeto por la gente. Shell también cree firmemente en la importancia
fundamental de promover la confianza, la franqueza, el trabajo en equipo, el
profesionalismo y el orgullo por lo que hace.
Los valores corporativos fundamentales determinan los principios, que se aplican a todas
las transacciones, grandes o pequeñas, y describen el comportamiento esperado de cada
empleado.  A su vez, la aplicación de estos principios está respaldada por procedimientos
internos, los cuales han sido diseñados para garantizar que todos los empleados entiendan
los principios y actúen de conformidad con ellos. La compañía reconoce que es vital que su
comportamiento esté en línea con sus intenciones.
Todos los elementos de esta estructura son necesarios: valores, principios y los respectivos
procedimientos.
Las compañías Shell reconocen que el mantener la confianza y la fe de los accionistas,
empleados, clientes y todos aquellos con quienes realizan negocios, al igual que con las
comunidades en donde trabajan, es crucial para el crecimiento y el éxito continuado del
Grupo, su intención es hacerse merecedores de tal confianza comportándose de
conformidad con las normas establecidas en sus principios. Estos principios han prestado
un buen servicio a las compañías Shell durante muchos años. Le corresponde a la gerencia
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garantizar que todos los empleados los conozcan y actúen en línea con el espíritu y el
contenido de dichos principios.
2.1.1. Metas y Objetivos Corporativos
2.1.1.1. Objetivos  Los objetivos de las compañías Shell son desarrollarse y comprometerse
de manera eficiente, responsable y rentable en los negocios relacionados con el petróleo,
gas, químicos y otros negocios seleccionados, y participar en la búsqueda y desarrollo de
otras fuentes de energía. Las compañías Shell buscan un alto nivel de desempeño y su meta
es mantener una posición de largo plazo en sus respectivos ámbitos de competencia.
2.1.1.2. Responsabilidades.  Las compañías Shell reconocen cinco áreas de
responsabilidad:
§ Con los accionistas.  Proteger la inversión de los accionistas y proporcionarles
utilidades aceptables.
§ Con los clientes. Ganar y mantener clientes al desarrollar y proveer productos y
servicios que ofrezcan valor en términos de precio, calidad, seguridad e impacto ambiental,
los cuales estén apoyados por la experiencia tecnológica, ambiental y comercial requerida.
§ Con los empleados.  Respetar los derechos humanos de sus empleados,
proporcionarles condiciones de trabajo buenas y seguras, términos y condiciones de
servicio buenas y competitivas, promover el desarrollo y el mejor uso del talento humano e
igual oportunidad de empleo, estimular la participación de los empleados en la
planificación y dirección de su trabajo y en la aplicación de estos Principios dentro de la
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compañía. Se reconoce que el éxito comercial depende del compromiso íntegro de todos los
empleados.
§ Con aquellos con quienes hacemos negocios.  Buscar relaciones de beneficio mutuo
con contratistas, proveedores y conversiones y promover la aplicación de estos principios al
hacerlo. La habilidad de promover efectivamente estos principios será un factor importante
en la decisión para iniciar o permanecer en esas relaciones.
§ Con la sociedad.  Conducir el negocio como miembros corporativos responsables en
la sociedad, cumplir con las leyes de los países en los que se opera, expresar apoyo por los
derechos humanos fundamentales en línea con el legítimo rol del negocio y dar la atención
apropiada a la salud, seguridad y al medio ambiente consistente con su compromiso para
contribuir al desarrollo sostenible.
Estas cinco áreas de responsabilidad son vistas como inseparables. Por lo tanto, es el deber
de la Gerencia evaluar continuamente las prioridades y cumplir sus responsabilidades de la
mejor manera posible sobre la base de tal evaluación.
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2.1.1.3  Principios Económicos.  La rentabilidad es esencial para llevar a cabo estas
responsabilidades y permanecer en el negocio. Es una medida tanto de la eficiencia como
del valor que los clientes otorgan a los productos y servicios de Shell. Es esencial para la
asignación de los recursos corporativos necesarios y para apoyar la inversión continua que
se requiere para desarrollar y producir los suministros futuros de energía que satisfagan las
necesidades de los consumidores. Sin ganancias y sin una sólida base financiera no sería
posible cumplir con las responsabilidades descritas anteriormente.
Las compañías Shell trabajan en una extensa variedad de ambientes económicos, políticos y
sociales cambiantes, pero en general están convencidas que los intereses de la comunidad
pueden ser atendidos más eficientemente por una economía de mercado.
Los criterios para las decisiones de inversión no son exclusivamente económicos por
naturaleza, sino que también toman en cuenta aspectos sociales y ambientales así como una
evaluación respecto de la seguridad de la inversión.
2.1.1.4.  Integridad en los Negocios.  Las compañías Shell insisten en la honestidad,
integridad e imparcialidad en todos los aspectos de su negocio y esperan lo mismo en sus
relaciones con todos aquellos con quiénes hacen negocios.  La oferta directa o indirecta, el
pago, la solicitud y la aceptación de sobornos de cualquier tipo, son prácticas inaceptables.
Los empleados deberán evitar conflicto de intereses entre sus actividades financieras
privadas y su papel en la conducción del negocio de la compañía. Todas las transacciones
del negocio a nombre de una compañía Shell deben ser reflejadas fiel e imparcialmente en
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las cuentas de la compañía de acuerdo con los procedimientos establecidos y serán sujetas a
auditoría.
2.1.1.5. Actividades Políticas. De las Compañías. Las compañías Shell actúan de una
manera socialmente responsable dentro de la legislación de los países en los cuales operan,
en la búsqueda de sus objetivos comerciales legítimos.  La compañías Shell no realizan
pagos a partidos u organizaciones políticas o a sus representantes ni participan en políticas
partidistas. No obstante, cuando tratan con los gobiernos, las compañías Shell tienen el
derecho y la responsabilidad de dar a conocer su posición sobre cualquier asunto que les
afecte a ellas mismas, a sus empleados, a sus clientes o a sus accionistas. Asimismo, tienen
el derecho de dar a conocer su posición en asuntos que afecten a la comunidad en donde
dichas empresas tengan una contribución que hacer.
§ De los Empleados.  Cuando los empleados en lo individual deseen participar en
actividades en la comunidad, incluyendo la presentación de su candidatura para elección a
un cargo público, se les dará la oportunidad de hacerlo, siempre y cuando esto sea
apropiado a la luz de las circunstancias locales.
2.1.1.6.  Salud, Seguridad y Medio Ambiente.  Consistente con su compromiso para
contribuir al desarrollo sostenible, las compañías Shell tienen un enfoque sistemático para
la administración de la salud, la seguridad y el medio ambiente para lograr la mejora
continua del desempeño.  Para este fin las compañías Shell administran estos asuntos como
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lo hacen con cualquier otra actividad crítica del negocio, establecen objetivos para la
mejora, miden, evalúan y reportan el desempeño.
2.1.1.7. La Comunidad.  La contribución más importante que las compañías pueden hacer
para el progreso social y material de los países en los cuales operan, es desempeñar sus
actividades básicas tan eficientemente como sea posible. Además de esto, las compañías
Shell toman un interés constructivo en asuntos de la comunidad, los cuales pueden no estar
directamente relacionados con el negocio. Las oportunidades de participación - por
ejemplo, a través de programas comunitarios, educacionales o de donaciones - variarán
dependiendo del tamaño de las operaciones de la compañía en cuestión, la naturaleza de la
comunidad local y su aceptación a iniciativas privadas útiles.
2.1.1.8. Competencia.  Las compañías Shell apoyan la libre empresa. Buscan
competir justa y éticamente dentro del marco de las leyes de competencia aplicables; no
impedirán a otras el competir libremente con ellas.
2.1.1.9. Comunicación.  Las compañías Shell reconocen que en vista de la importancia de
las actividades en las cuales están comprometidas y su impacto sobre economías nacionales
e individuales, la comunicación abierta es esencial. Para este fin, las compañías Shell tienen
programas de información corporativa de fácil comprensión y proporcionan información
relevante y completa acerca de sus actividades a las partes legítimamente interesadas,
sujetas a cualquier consideración determinante de confidencialidad del negocio y costo.
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2.1.1.10. Compañías Shell en Colombia Visión Año 2010.  “Juntos construiremos y
desarrollaremos un negocio rentable y sostenible, transformando a Shell en una de las
empresas líderes en hidrocarburos y energía, y en la compañía más exitosa en combustibles
y lubricantes.”
2.1.1.11. Misión del Departamento de Ventas. “Vender nuestros superlubricantes
Shell para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y consumidores, atendiéndolos en
cualquier lugar donde se encuentren, proporcionándoles un excelente servicio, obtener las
ventas mas altas posibles, con costo de distribución adecuado”
2.1.1.12. Visión del Departamento de Ventas. “Establecer un modelo de ventas
dinámico y de gran calidad, en el cual lleguemos a todos nuestros y clientes y consumidores
donde se encuentren, encaminando toda nuestra fuerza de ventas, colaboradores y
miembros de la Compañía en una cultura organizacional que tendrá como base fundamental
la comunicación y el trabajo en equipo, todo esto encaminado a alcanzar los estándares
internos de eficiencia, que posteriormente lo transmitiremos a nuestros clientes,
reflejándose en brindar un servicio óptimo eficaz y objetivo, en las necesidades del entorno
de nuestro mercado.”
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2.1.1.13. Misión del Departamento de Mercadeo.  Apoyar las Ventas y mercadeo de
nuestros Superlubricantes Shell en la cadena de comercialización con actividades
encaminadas a:
• Incrementar la presencia visual de nuestra marca en los puntos de venta.
• Fortalecer nuestra imagen de marca
• Aumentar el conocimiento del consumidor sobre nuestros productos
• Atraer nuevos consumidores y generar fidelidad de marca.
• Bloquear actividades de la competencia
• Generar un fuerte lazo de negocio con nuestros concesionarios.
• Establecer excelentes relaciones comerciales entre  concesionarios y clientes.
• Aumentar la rotación de los productos en los clientes y por ende sus ganancias.
Logrando el mayor beneficio para nuestros clientes y concesionarios, de manera rentable
para nuestra compañía.
2.1.1.14. Visión del Departamento de Mercadeo.  “Llegar a convertirnos en el
proveedor preferido de los clientes de nuestros concesionarios a través del conocimiento
profundo de los canales de comercialización y el apoyo continuo en todos los aspectos  del
negocio a nuestros socios comerciales, lo que nos permitirá obtener el liderazgo en ventas
dentro de la categoría y en imagen ante los clientes y consumidores.
2.1.1.15. Objetivos y Metas en Ventas y Utilidades.  Para el año 1999 Shell  vendió
en total 138.693 Barriles de lubricantes, para el año 2000 se tiene como meta una aumento
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en las ventas del 13 % que equivale a 157.000 Barriles en total y para el sector del
transporte urbano y concesionarios una meta mínima de 7600 barriles; como meta a largo
plazo se tiene establecido un total en ventas de 222.000 barriles  que equivaldría a un
crecimiento del 37.5 % con respecto a 1999.  Actualmente la utilidad promedio para
lubricantes está por el orden del 52%, siendo para aceites lubricantes el 54% y para grasas
lubricantes del 39%; específicamente para los productos dirigidos a transporte urbano se
tiene una utilidad del 54%.  Para el futuro se espera seguir manteniendo estos márgenes de
utilidad.
2.1.2. Organigrama.  El grupo Royal Dutch/Shell decidió implementar, a partir del 1 de
abril de 1999, una organización ejecutiva regional (Cluster) para el Norte de América
Latina conocido como Shell Cóndor, la cual liderará los negocios de combustibles,
lubricantes, grasas, asfaltos y otros derivados del petróleo en Colombia, Ecuador, Perú,
Venezuela y México. Esta nueva organización regional ha sido creada con el fin de
aprovechar afinidades del mercado de los países que la integran. Este esfuerzo es parte del
proceso de transformación de Shell a nivel mundial con el propósito de fortalecer el
servicio y atención a sus clientes.
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2.1.2.1. Shell Colombia
Figura 2. Organigrama Shell Colombia
Fuente: Shell Colombia S.A.
2.1.2.2. Shell Cóndor
Figura 3. Organigrama Shell Cóndor












































2.1.2.3. Area de Mercadeo y Ventas
Figura 4.  Organigrama Area de Mercadeo y Ventas
Fuente: Shell Colombia S.A.
2.1.2.4. El Departamento de Mercadeo y la Compañía.  El departamento de
mercadeo se encuentra suficientemente organizado para desarrollar y ejecutar un plan
disciplinado de mercadotecnia, el cual es diseñado por un grupo interdisciplinario de
profesionales de diferentes áreas y con una vigencia de dos años.  En él se analizan y
establecen los recursos necesarios para planear, poner en práctica y analizar los resultados.
Esto demuestra el gran compromiso de la compañía con la función de mercadeo.
El área  cuenta con dos gerencias dentro de la presidencia ejecutiva, que corresponden a la
gerencia de mercadeo de transporte y gerencia de consumidores; además  anexa a la
gerencia de ventas comerciales se encuentra la jefatura de servicios de mercadeo que apoya
al área de ventas en la función de mercadeo.  El departamento de mercadeo tiene la














decisiones que se toman respecto a las ventas, la fijación de precios, la distribución, la
publicidad, los medios, la promoción y la comercialización.
2.1.3. Productos que vende la Compañía en Colombia.  La compañía produce y










- Asfaltos modificados con polímeros
- Asfaltos Fluxados





Nuestro estudio se centrará  en el grupo de los lubricantes cuya estructura de producto se
presenta en el  Cuadro 10.
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Cuadro 10. Productos Lubricantes de la compañía Shell Colombia S.A.
1. LUBRICANTES AUTOMOTRICES
1.1 LUBRICANTES PARA MOTOR
SHELL APLICACIÓN TIPICA
RIMULA SUPER Vehículos con motores diesel de 4T API CH-4
RIMULA X Vehículos con motores diesel de 4T API CH-4
RIMULA D Vehículos con motores diesel de 4T API CH-4
RIMULA GAS Vehículos con motores a gas natural
ROTELLA TX Vehículos con motores diesel y gasolina API: CD/SF
HELIX ULTRA  15W50 Sintético para motores a gasolina SJ/CF
HELIX ULTRA  20W50 Vehículos y motocicletas con motor a gasolina de 4T API: SJ/CF
HELIX 20W40 Vehículos con motor a gasolina de 4T API: SF
HELIX 40 Y 50 Motores a gasolina API : SF
MYRINA 15W40 Motores diesel lubricante de superior desempeño
SUPERTAXI 40 Y 50 Motores a gasolina de 4T - superlubricante para taxis
1.2 LUBRICANTES PARA MOTORES
DE DOS TIEMPOS
SHELL 2T Motores a gasolina enfriados por aire, API: TA- Motocicletas de 2T (JASO FA)
ADVANCE VSX-FC Motores a gasolina enfriados por aire, API: TC- JASO: FC/EGD
ADVANCE VSX-4T
ADVANCE SX-FB Motores a gasolina enfriados por aire API: TC-JASO : FB
RIMULA DIESEL 2T Vehículos con motores diesel detroit 2T CF-2
NAUTILUS PR TC-W3 Motores a gasolina enfriados por agua API: TC-W III
1.3 LUBRICANTES PARA
TRANSMISIÓN Y DIFERENCIALES
DONAX TA Cajas automáticas y direcciones hidráulicas automotrices, convertidores de
torque, Maq. Mov.
DENTAX S50 Sintético para transmisiones manuales, servicio pesado.
DONAX TD Transmisiones diferenciales hidráulico y frenos sumergidos en aceite de
maquinaria agrícola.
DONAX TC Mandos finales, diferenciales, frenos sumergidos y transmisión de potencia,
maq. Movimiento. (CAT TO-4)
DONAX TG PLUS Cajas automáticas de vehículos importados (DEXRON II E y 3-ALLISON C3 y
C4)
DONAX TM Cajas automáticas automotrices hidráulico, convertidores de torque en
maquinas de movimiento.
Spirax Diferenciales automotrices
1.4 LIQUIDO PARA FRENOS
DONAX YB Frenos de vehículos sometidos a altas temperaturas DOT4.
2. LUBRICANTES INDUSTRIALES
TELLUS Sistemas hidráulicos, lubricantes para engranajes cerrados sin aditivo EP,
compresores de pistón.
TELLUS 10/15 Lubricación de rodamientos de aguja, operando a alta velocidad o cojinetes de
husos en industria textil.
TURBINE Turbinas hidráulicas, vapor o gas, rodamientos de motores eléctricos y
bombas de agua, compresores de tornillo
CORENA AS compresores rotativos
CORENA AP Sintético para compresores alternativos que operen con T de descarga menor
a 180° C o P mayor de 120 PSI
CORENA P Compresores alternativos de dos o más etapas
TONNA T Guías de maquinas herramientas que requieren aceites con propiedades de
deslizamiento limitado.
OMALA Engranajes industriales cerrados y abiertos que requieren aceites con extrema
presión.
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VITREA Sistema de circulación e hidráulico de alta resistencia a la oxidación -
Engranajes cerrados sin EP, cadenas.
VITREA M Cojinetes planos y sistemas de circulación expuestos a alta humedad o agua,
industria siderúrgica en trenes de laminación.
CLAVUS Sistemas de refrigeración, compresores de tipo industrial
THERMIA B Y E Sistemas térmicos, transferencia de calor, calderas
TERSOL Aceite mineral blanco USP, industria farmacéutica, cosmética y alimenticia.
DIALA A/AX Aceite refrigerante para transformadores, dieléctrico diala A tipo I no inhibido /
Diala AX tipo II inhibido.
DROMUS B Aceite emulsionable para maquinado de metales.
BRUMOL SP Aceite emulsionalble para maquinado de metales – desmoldante en la
industria del concreto.
GARIA C Corte de metales ferrosos y maquinado de aceros duros.
MACRON B Maquinado de alineaciones no ferrosas amarillos.
ADOIL Grado ISO 220 para aplicaciones maquinaria textil
ROSOL 5 Lubricación de fibras industria textil, diluyente en insecticidas y domésticos,
industria del cuero, plásticos, adhesivos.
S35 Plastificante y ablandador. Agente extendedor y de proceso - industria de
caucho.
TORCULA ISO 100 para aplicación en herramientas neumáticas de percusión. Ej.
martillos neumáticos y barrenos.
TALPA 30 Y 50 Aceite mineral de alta estabilidad a oxidación, usado en motores
VALVATA ISO 460 para cilindros de maquinas a vapor, engranajes cerrados de baja
velocidad sin EP.
VOLUTA D Tratamientos térmicos, temple de aleaciones de acero.
VEXILLA Vexilla A : maquinaria de agujas planas, usado en las vexilla G
NASSA ISO 1000 cilindros en máquinas a vapor, engranajes industriales abiertos y
cerrados
3. LUBRICANTES PARA MOTORES
MARINOS E INDUSTRIALES
ALEXIA 50 Motores diesel de baja velocidad y azufre mayor de 3%
ARGINA T40 Motores diesel de media velocidad y azufre 2%
CAPRINUS HPD-40 Motores diesel API: CD generación 4 libre de zinc.
GADINIA 30 Y 40 Motores marinos de pistón, API: CD
MELINA S30 Motores diesel de baja velocidad, turbocargadores, equipos auxiliares
MUREX 40 Motores a gas de encendido por chispa, alta y baja potencia.
4. GRASAS
4.1 GRASAS AUTOMOTRICES
AEROSHELL Grasa semisintética para rodamientos que operen a altas temperaturas,
velocidades y cargas.
RIMULA GREASE Grasa de Litio con MoS2, y EP, alto desempeño en rodamientos sometidos a
altas cargas, temperaturas y ambientes contaminados.
RETINAX EP Grasa multipropósito de Litio con aditivo EP. Temperaturas de operación hasta
130° C. Cojinetes planos y rodamientos baja condiciones severas
RETINAX WB Grasa multipropósito de Litio sin aditivo EP. Rodamientos con baja carga y
velocidad, guías, cables, juntas, cojinetes, chasis, etc.
GRASA ROJA Grasa de calcio para engrase de chasis, crucetas, bombas de agua, equipo
agrícola y ambientes húmedos.
4.2 GRASAS INDUSTRIALES
AEROSHELL Grasa semisintética para rodamientos que operen a altas temperaturas,
velocidades y cargas
ALBIDA EP Grasas de complejos de Litio para temperaturas de operación hasta 150 ° C
ALBANIA EPR 00 Grasas multipropósito de Litio para lubricación de cojinetes expuestos a altas
temperaturas
ALBANIA EP Grasas de Litio para lubricación de cojinetes expuestos a altas temperaturas
(T max 135° C), trabajo pesado.
ALBANIA R Grasa de Litio con antioxidante y antiherrumbre.  Rodamientos de motores




DARINA Grasa semisintética para cojinetes planos, operando a velocidades
tangenciales bajas y altas temperaturas, max 220 ° C.
MALLEUS GL Grasa semisintética con EP, disulfuro de molibdeno y grafito. Temperaturas
hasta 180° C. Lubricación de engranajes abiertos y cables en industria
azucarera y minera.
MALLEUS ET Grasas para altas temperaturas hasta 600°C rodamientos de vagonetas en la
industria de palma, cojinetes altos hornos, industria cementera.
MALLEUS JB Cojinetes de equipos sometidos a alta presencia de polvo y arena como
equipos de movimiento de tierra y mineras.
MALLEUS TC Grasa de calcio con lubricante sólido ( grafito). Especial para lubricación de
roscas en taladros de perforación petrolera.
CASSIDA Grasa USP, para lubricación de equipos en la industria alimenticia  donde
puede haber contacto con los alimentos.
MINES Grasa de calcio con alto contenido de grafito para aplicación en la industria
minera
S-8085E Lubricante de alta viscosidad para aplicar en engranajes abiertos y cables.
Fuente: Shell Colombia S.A.
2.1.3.1.  Descripción de los productos.  De la clasificación anterior los lubricantes
empleados para el sector del transporte urbano de pasajeros son los que especificamos en la
Cuadro 11. y son los que únicamente se tendrán en cuenta para el caso de estudio.








GRASA CHASIS SHELL GRASA ROJA
Fuente: Shell Colombia S.A.
2.1.3.1.1. Shell Helix
♦ Historia : Es un producto nuevo, recomendado para motores a gasolina, en Colombia
tiene alrededor de 5 años vino a reemplazar un producto muy reconocido en el mercado
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llamado Lumax que además era de excelente calidad y líder en el Mercado, al principio
tuvo problemas durante su etapa de introducción, pero fue por cosas ajenas al producto,
como por ejemplo el cambio de volumen en las presentación de galón a litro, ya que
esta fue una disposición a nivel internacional.  Actualmente el producto se encuentra en
su etapa de crecimiento y ha venido aumentando su participación en el mercado aún por
encima de lo presupuestado; el crecimiento ha sido tal que en un comienzo la
participación era del 7% y en la actualidad está por el 17 %.
♦ Descripción : SHELL HELIX es un lubricante de alto rendimiento, para motores
utilizados en transporte de pasajeros.  Esta elaborado con bases parafínicas altamente
refinadas y con un alto índice de viscosidad, a los cuales se les incorpora un paquete de
aditivos especialmente seleccionado.
♦ Características:
- Mantiene la viscosidad adecuada en todas las temperaturas de operación.
- Incorpora aditivos que le permiten buena detergencia, propiedades antidesgaste y
estabilidad a la oxidación.
- Provee un adecuado control de los depósitos del motor
♦ Aplicaciones:  Esta recomendado para la lubricación de motores a gasolina de cuatro
tiempos y para los motores diesel que son utilizados en el transporte liviano de
pasajeros
♦ Especificaciones: Esta disponible en los siguientes grados de viscosidad: SAE 40, 50 Y
20W40 para adaptarse a los diferentes requerimientos de los fabricantes de motores
Shell Helix cumple y excede los requerimientos de la clasificación de servicio API
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2.1.3.1.2. Shell Helix Super
♦ Descripción: Es un lubricante multígrado, elaborado a partir de la mezcla de bases
minerales  de alto índice de viscosidad y aditivos especialmente seleccionados. Está
diseñada para satisfacer los requerimientos  de los motores a gasolina y diesel utilizados
en el transporte de pasajeros.
♦ Características:
- Provee una excelente protección al motor en condiciones severas de operación.
- Excelentes condiciones de limpieza del motor y bajos residuos de la combustión.
- Superior retención de la viscosidad, lo que asegura una viscosidad adecuada en
todas las temperaturas de operación.
- Estabilidad térmica y alta resistencia a la oxidación.
- Baja volatilidad.
- Reduce la formación de sedimentos  y cuenta con excelentes propiedades
antidesgaste.
♦ Aplicaciones:  Multigrado SAE 10W30 y 20W50 se recomienda para la lubricación de
motores a gasolina de cuatro tiempos. También puede ser usado en motores diesel que
requieran un aceite clasificación API CF. El grado SAE 10W30 puede utilizarse en
algunos casos como aceite de primera monta, o en algunos vehículos que requieran de
este grado de viscosidad específico.
2.1.3.1.3. Shell Helix  Ultra
♦ Descripción: Es un lubricante SAE 15W50, totalmente sintético con aditivos
cuidadosamente seleccionados, que le permiten satisfacer las necesidades de la industria
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automotriz, representa el desarrollo más avanzado en lubricantes para los actuales
motores utilizados en el transporte de pasajeros ofreciendo máxima protección y
sobresaliente desempeño.
♦ Características:
- Ofrece un desempeño excepcional en las más severas condiciones de manejo a las
que se someta el motor.
- Máxima protección contra el desgaste, los depósitos en el motor y contra el calor.
- Alta resistencia a la oxidación por lo que permite prolongar la vida útil del
lubricante.
- Shell Helix ultra ha sido probado en competencias a nivel mundial y está basado en
la experiencia adquirida en la “Formula Uno”, donde es sometido a condiciones
extremas de presión y temperatura.
- Excelente limpieza en los componentes del motor y bajos residuos de combustión,
por lo que se logra el máximo desempeño del motor y se extiende su vida útil.
- Obtiene excelentes resultados en la prueba NOACK, mostrando baja volatilidad.
- Presenta tecnología de baja fricción.
- Su alto índice de  viscosidad garantiza la adecuada viscosidad en todas la
temperaturas de operación.
- Rápida fluidez en condiciones de baja temperatura.
- Gracias a sus propiedades de baja fricción, baja viscosidad y rápida fluidez,
contribuye a reducir el consumo de combustible.
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♦ Aplicaciones:  Shell Helix Ultra, multígrado SAE 15W50 esta diseñado para dar la
máxima protección a los motores más modernos. Brinda un alto desempeño en
automóviles de pasajeros con motores a gasolina de aspiración natural,
turboalimentados  o multiválvulas. Es también recomendado para motores diesel de
aspiración natural o turboalimentados, que requieran un aceite de clasificación API CD.
2.1.3.1.4. Shell Rimula D
♦ Historia:  Se trajo en los 70 s a nivel nacional, su nombre proviene del nombre de una
concha marina, (costumbre utilizada por las compañías Shell para bautizar sus
productos).  Durante su etapa de introducción coincidencialmente se presentó un
problema técnico en los motores diesel que consistía en el pegamiento de algunas
piezas del motor por falta de lubricidad;   Rimula solucionó dicho problema, lo que
generó un boom que lo hizo crecer enormemente  y convertirse muy pronto en un
producto estrella, liderando el mercado.
El Rimula es un producto que siempre se ha comercializado igual en todo el mundo y
siempre se ha vendido. En la actualidad está en la etapa de vaca lechera. A lo largo del
tiempo se ha modificado en su formulación, nombre y especificaciones para ser
acomodado a las condiciones y especificaciones que el mercado necesita.
♦ Descripción:  Es un aceite de alta calidad para cárter de motores Diesel de alta




- Incorpora una avanzada tecnología de aditivos detergentes para controlar los
depósitos en el pistón y mantener unos buenos estándares de limpieza del motor
- Excelente estabilidad de la viscosidad frente a los cambios de temperatura,
lográndose un presión constante durante todo su periodo de utilización.
- Excelente estabilidad térmica a la oxidación asegurando una larga vida del aceite
una baja tendencia a la formación de depósitos.
- Excelente capacidad de retención del TBN para asegurar protección total durante
todo el período normal de utilización del aceite
- El intervalo de cambio del aceite debe ser el recomendado por el fabricante del
motor.
♦ Aplicaciones:  Shell Rimula D, está especialmente recomendado para lubricación de
motores diesel de 4 tiempos en vehículos de transporte pesado de carga y pasajeros.
Aunque no es específicamente para cárter de motores a gasolina de 4 tiempos, es el
aceite recomendado para ser utilizado en esta aplicación cuando se posee una flota
mixta de vehículos.
2.1.3.1.5. Shell Rimula Super
♦ Descripción:  Es un lubricante multígrado de la más alta calidad, clasificado como
aceite SHPDO (Super High Performance Diesel Oil) lo que índica que provee el mejor
desempeño en todos los motores diesel actuales usados en el transporte comercial y en
la industria de la construcción alrededor de todo el mundo.
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♦ Características:
- Shell Rimula Super con su tecnología de aditivos SHPDO provee un aceite de cárter
capaz de soportar los más altos esfuerzos mecánicos, sin perder sus características,
mientras garantiza una protección superior en todas las condiciones de uso.
- Posee una excelente retención del TBN, y una alcalinidad superior a la de otros
aceites de su categoría, por lo que tiene un mejor control de la formación de ácidos,
dando como resultado una alta resistencia al desgaste corrosivo.
- Esta aprobado por todos los fabricantes de motores que recomiendan periodos de
cambio de aceite extendidos.
- Cumple con los más recientes requerimientos, de bajas emisiones, de la industria y
fabricantes de motores.
♦ Aplicaciones:  Shell Rimula Super, multígrado SAE 15W40 está especialmente
diseñado para cumplir y sobrepasar los variados requerimientos de los fabricantes de
motores diesel de 4 tiempos y de alta velocidad, europeos, americanos y japoneses; está
recomendado para las siguientes aplicaciones:
- Lubricación de los más potentes motores diesel de 4 tiempos
- Lubricación de los motores diesel de los vehículos utilizados en el transporte comercial
y en la construcción.
- Lubricación de los motores diesel que trabajan a alta velocidad constantemente y en las
más arduas condiciones y en carreteras o fuera de ellas.
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2.1.3.1.6. Shell Rimula X
♦ Descripción: Es un lubricante multígrado, de alto desempeño, para motores diesel de
alta velocidad, ya sean turboalimentados o de aspiración natural.  Su especial
formulación le otorga un desempeño excepcional para las condiciones más críticas en
las que puede operar un motor diesel.  Se elabora con bases parafínicas sometida a un
alto nivel de refinación y un exclusivo paquete de aditivos de la más avanzada
tecnología.
♦ Características:
- Incorpora un detergente alcalino más efectivo para incrementar la retención del
TBN durante el ciclo de operación,  controlando la formación de ácidos y
ofreciendo una mayor resistencia al desgaste corrosivo.
- Ofrece una reducción sustancial del desgaste del motor, contribuyendo a una mayor
vida del equipo, manteniendo la potencia y una mayor estabilidad operacional.
- Sobresaliente estabilidad térmica y resistencia a la oxidación, lo cual permite
mantener altos estándares de limpieza en el motor, sobrepasando ampliamente los
requerimientos MIL-L-2104F del ejercito de USA.
- La excelente dispersancia, reduce el riesgo de la formación de lodos en el cárter y
en las tapas de válvulas
- Incorpora un polímero altamente estable al cizallamiento que le permite mantener
su grado de viscosidad y ofrecer beneficios de reducción en el consumo de aceite y
combustible.
♦ Aplicaciones: Multígrado SAE 15W40 está recomendado para las siguientes
aplicaciones:
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- Lubricación de los más potentes motores diesel de 4 tiempos
- Lubricación de los motores diesel de los vehículos utilizados en el transporte
comercial y de equipos de construcción.
- Lubricación de los motores diesel que trabajan constantemente a baja velocidad y en
las más arduas condiciones en carreteras o fuera de ellas.
2.1.3.1.7. Shell Rimula Gas
♦ Descripción: Es un lubricante de primera calidad elaborado a partir de la mezcla de
bases minerales altamente refinados y aditivos especiales. Ha sido desarrollado como
respuesta al avance tecnológico de los motores a gas de alta velocidad, utilizados en el
transporte comercial en lo que se refiere al uso eficiente de combustible.
♦ Características
- Presenta una baja tendencia a la formación de depósitos de ceniza, extendiendo la
vida útil del lubricante y los periodos entre reparaciones.
- Excelente resistencia a la nitración y  a la oxidación garantizando un control
superior de los contaminantes ácidos e insolubles, protegiendo contra la corrosión y
el desgaste.
- Sobresaliente detergencia y dispersancia, lo cual asegura un alto nivel de limpieza
del motor.
- Los aditivos de ceniza cuidadosamente seleccionados reducen el desgaste y




- Es recomendado por motores de 4 tiempos que operan a alta velocidad con gas
natural y para motores cuya operación involucra un gas moderadamente
contaminado con ácidos.
- Es recomendado particularmente para motores turbocargados o de aspiración
natural, con encendido por chispa o duales de 4 tiempos, en donde es necesario un
lubricante con aditivo de cenizas medias.
- Puede aplicarse en motores de dos y cuatro tiempos, en los que no se requiere un
aceite libre de cenizas.
2.1.3.1.8. Shell Donax TA
♦ Descripción:  Es un lubricante premium diseñado para transmisiones automotrices
automáticas y sistemas hidráulicos. Se elabora a partir de bases parafínicas importadas,
de alto índice de viscosidad, sometidas a complejos procesos de refinación y les
incorporan aditivos antioxidantes dispersantes, antidesgaste, mejoradores de índice de
viscosidad y antiespumante.
♦ Características:
- Tiene una alta estabilidad a la oxidación y dispersancia
- Su excelente comportamiento garantiza una adecuada viscosidad a la temperatura de
operación.
- Excede las propiedades antidesgaste y antiespumantes.
- Es compatible con sellos de material plástico o de caucho y no es corrosivo hacia
ninguno de los componentes de transmisión.
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- Modifica la fricción proveyendo una operación libre de problemas, reproducible y
suave.
- Su mejorador de índice de viscosidad y elevada resistencia al corte dinámico
garantizan que Shell Donax TA es un producto que permanece en su rango de
viscosidad por periodos largos de uso.
♦ Aplicaciones:  Ha sido diseñado para operar en:
- Transmisiones automáticas de vehículos automotrices.
- Sistemas hidráulicos y de maquinaria de construcción.
- En direcciones hidráulicas del sector automotriz.
- En ciertos sistemas hidráulicos dónde por su viscosidad pueda sustituir aceites
ISO32-46.
2.1.3.1.9. Shell Donax TM
♦ Descripción:  Es un lubricante fabricado especialmente para la lubricación de cajas
automáticas, hidráulicas y mecánicas. Es elaborado a partir de bases parafínicas de alto
índice de viscosidad, contiene aditivos que le confieren propiedades antioxidantes,
antidesgaste, antiespumantes, mejoradores de índice de viscosidad, depresores de punto
de fluidez y modificadores de fricción.
♦ Características
- Alta estabilidad térmica y a la oxidación.
- Dispersancia
- Retención de fricción.
- Estabilidad ante el cizallamiento.
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- Capacidad antidesgaste y propiedades de extrema presión.
♦ Aplicaciones:
- Se recomienda para cajas automáticas que requieren fluidos de nivel GM. Tipo A,
Sufijo A.
- En transmisiones hidráulicas tanto automotrices como industriales que requieren
fluidos Detroit Diesel y Allison C3 y C4.
- Para transmisiones mecánicas sincronizadas de vehículos Mercedes Benz que
requieren aceites GM. Tipo A, Sufijo A y MB Hoja 236.2
- En direcciones de potencia y otros sistemas hidráulicos de vehículos comerciales y
máquinas de la construcción e industriales donde sean necesarias las características
de Shell Donax TM como aceite hidráulico.
2.1.3.1.10. Shell Donax TG Plus
♦ Descripción:  Es un lubricante es un lubricante de primera calidad elaborado a partir de
bases parafínicas de alto índice de viscosidad y aditivos modificadores de fricción, que
proporcionan un enganche sin ruidos de los embragues.
♦ Características
- Sus modificadores especiales de fricción proveen una operación consistente, suave,
confiable y libre de molestias.
- Sobresaliente fluidez a bajas temperaturas
- Excelente estabilidad a la oxidación que lo hace resistente a la degradación y
permite condiciones de limpieza en la transmisión.
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- Excelente protección contra el desgaste y la herrumbre.
- Mantiene la viscosidad a las temperaturas de la operación gracias al mejorador del
índice de viscosidad que se le incorpora.
♦ Aplicaciones:
- En transmisiones automáticas de GN, Chrysler, American Motors y otros
automóviles y camiones importados
- En transmisiones Ford que requieran fluidos Mercon de especificación M2C138CJ
y M2C166H
- Para transmisiones de fuerza de Caterpillar en las que se específica un fluido de
viscosidad SAE 10W.
- En camionetas GMC y autobuses con transmisiones Allison, especificando un
rendimiento Dexron IIE o Allison C3 o C4.
- En aplicaciones de bomba hidráulica que exijan los requisitos de Denison, Vickers
y/o Sundstrand.
- En paliaciones de transmisión hidrostática, incluyendo los modelos fabricados por
Eaton.
- Shell Donax TG Plus no debe aplicarse en las transmisiones Ford que especifican el
fluido M12-33-F.
2.1.3.1.11. Shell Spirax
♦ Descripción:  Es un lubricante elaborado a partir de bases parafínicas y aditivos de
extrema presión que le dan las características requeridas para alcanzar un excelentes
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desempeño en los sistemas de engranajes de vehículos que trabajan bajo condiciones
severas.
♦ Características
- Se encuentra disponible en los grados de viscosidad SAE 80W90, 90, 85W140, 140
y 250, para adaptarse a un amplio rango de operaciones.
- Otorga una excelente lubricación bajo condiciones severas de carga, especialmente
cargas de choque en las transmisiones automotrices, cajas de velocidades y
engranajes.
- Excelente estabilidad a la oxidación
- Alta resistencia a la formación de espuma
- Buenas propiedades demulsificantes
- Alto índice de viscosidad
- Disipa fácilmente el calor.
♦ Aplicaciones:  Los aceites Shell Spirax están diseñados para trabajar en transmisiones
automotrices de tipo hipoidal, en vehículos comerciales y de pasajeros,  que operan bajo
condiciones severas de alta velocidad y bajo torque o, baja velocidad y alto torque.   En
la industria se recomienda para la lubricación de engranajes cónicos, rectos,
helicoidales, de tornillos sinfín y corona, cuando los requerimientos de funcionamiento
exijan un lubricante de desempeño superior.
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2.1.3.1.12. Shell Spirax S
♦ Descripción:  Es un lubricante multígrado SAE 80W140, completamente sintético,
diseñado especialmente para la lubricación de engranajes sometidos a  condiciones
severas.
♦ Características
- El bajo punto de fluidez y de condensación de Shell Spirax S permiten que el aceite
fluya fácilmente hacia las superficies lubricadas, incluso a temperaturas por debajo
de 0°C logrando una mayor protección en los engranajes y cojinetes.
- Alto índice de viscosidad para proporcionar una máxima protección en un amplio
rango de temperaturas.
- Altamente estable cuando se somete a las temperaturas extremas de frío y de calor
por lo que ayuda a extender la vida de los componentes del diferencial.
- Por su bajo coeficiente de fricción, permite optimizar la cantidad de potencia
transmitida por el motor a las ruedas motrices.
- Larga vida de servicio
- Buena capacidad demulsificante
♦ Aplicaciones:  Es recomendado para aplicaciones en las cuales el calor, el desgaste y
largos intervalos de drenaje contribuyen a un servicio riguroso. Estas aplicaciones
incluyen transmisiones manuales en las que se recomiendan lubricantes de extrema
presión, diferenciales y cajas de transferencia para automóviles, camiones ligeros y de
servicio pesado, equipos agrícolas y equipo pesado de construcción .  Es utilizado en la
lubricación de engranajes industriales que requieran propiedades de extrema presión  y
de excelente desempeño o alta y baja temperatura.  También puede ser usado a nivel
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industrial en aplicaciones en las que se requiere un aceite con grado de viscosidad ISO
220 o ISO320 con aditivos de extrema presión.
2.1.3.1.13. Shell Retinax EP
♦ Descripción:  Es una grasa multipropósito de uso automotriz con alta capacidad de
cargas, basada en aceites minerales y aditivos de extrema presión, que son espesados
con jabones de hidroxiestearato de litio.
♦  Características
- Tienen sobresaliente resistencia  al trabajo mecánico prolongado
- Ofrecen una eficiente lubricación en los rodamientos que operan bajo condiciones
severas, como altas cargas y golpes, sin presentar fallas de la película lubricante.
- Posee excelente resistencia a la oxidación, asegurando soportar temperaturas altas,
sin endurecimiento o formación de depósitos en los cojinetes.
- Poseen buena bombeabilidad, facilitando su manejo en los equipos de lubricación.
- Las grasas Shell Retinax EP mantienen una fuerte afinidad con el metal y tienen la
capacidad de proteger las superficies del cojinete, contra la corrosión, aún cuando la
grasa esté contaminada con agua.
- Se encuentra específicamente diseñada para resistir el arrastre por agua, ya sea por
inmersión o pulverización.
♦ Aplicaciones: Están recomendadas para cojinetes planos y para rodamientos de trabajo




- Vehículos pesados y livianos y agricultura.
2.1.3.1.14. Shell Retinax WB
♦ Descripción: Es una grasa multipropósito que amplia la gama de aplicaciones de las
grasas convencionales en el sector automotriz. Esta elaborada a partir de jabones de litio
que le brindan características especiales de desempeño.
♦ Características
- Presenta buena estabilidad mecánica, manteniendo su consistencia entre los
intervalos de lubricación.
- Proporciona protección contra la herrumbre.
- Capacidad para soportar cargas y temperaturas de operación.  No mayores a 120°C.
♦ Aplicaciones:  Se recomienda en una gran cantidad de mecanismos y componentes de
máquinas, y puede utilizarse en todos los puntos que requieran una grasa, donde sus
cualidades multipropósito le permitan cubrir las excelencias de lubricación, tales como:
- Cojinetes planos
- Rodamientos de bolas o de rodillos, que operen a velocidades moderadas y
temperaturas hasta 120°C.
- Guías y Cables
- Juntas universales
- Puntos de chasis
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2.1.3.1.15. Shell Grasa Roja
♦ Descripción: Es una grasa de textura suave a base de jabón de calcio a la cual se le
incorporan aditivos, que mejoran su adhesividad, y han sido hidroxiesteárico, para
mejorar su comportamiento mecánico.
♦ Características
- Excelente estabilidad mecánica.
- Se bombea fácilmente desde sistemas de lubricación centralizados.
- Excelente resistencia al lavado por agua.
- Muy buena protección contra la corrosión en presencia de agua.
♦ Aplicaciones:  Se recomienda en las siguientes aplicaciones:
- Lubricación de cojinetes planos.
- Lubricación general automotriz.
- En bombas de agua.
- En pulverizadoras de carbón.
- En la industria minera.
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3. ESTUDIO DE MERCADO
Una mercadotecnia eficaz es imposible sin un conocimiento exhaustivo de la base de
clientes actual y potencial, cuanto más se entienda al cliente en mejores condiciones estará
la empresa de satisfacer sus necesidades.  La segmentación permite agruparlos conforme a
características comunes de demografía, uso del producto y compra, de ese modo se incluye
el análisis de qué grupo de clientes es actualmente el más rentable y qué grupo ofrece el
máximo potencial para la empresa.  A continuación presentamos una descripción general
del mercado de los lubricantes en Colombia y un análisis del consumidor para el sector en
estudio de acuerdo a la información obtenida por medio de fuentes primarias, como las
entrevistas realizadas en la compañía y la encuesta elaborada para el caso; fuentes
secundarias obtenidas en instituciones como, El DANE, la Secretaría de Tránsito y
Transporte de Santafé de Bogotá, La Alcaldía de Santafé de Bogotá y las compañías
productoras y comercializadoras de lubricantes.
3.1 EL MERCADO DE LOS LUBRICANTES EN COLOMBIA
Los sectores consumidores de aceites lubricantes en Colombia se dividen en:  Industria,
Aviación, Motores, Trasmisión y Grasas.  En la Figura 5.se puede observar la composición
del mercado en porcentaje de volumen o número de barriles vendidos durante el periodo de
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enero a noviembre del 2000; el mayor mercado lo constituye el segmento de los motores
con un 63.8% , que lo constituyen los automóviles particulares, el transporte comercial de
taxis, buses, busetas, camiones, y el mercado de las flotas, y también el transporte
marítimo, este segmento incluye lubricantes para motores diesel, a gasolina y 2 tiempos que
también es absorbido por el mercado de las motocicletas;  el crecimiento de este mercado
ha sido proporcional al número de vehículos nuevos: importados o producidos en el país.
Figura 5.  Composición del Mercado de Lubricantes en Colombia
Fuente: Instituto Colombiano del Petróleo.
Le sigue en importancia el segmento de la industria con un 23.9%, forma parte del
denominado mercado institucional y se puede afirmar que su crecimiento o decrecimiento
depende de la cantidad de industrias que aumenten o disminuyan  de un año a otro, puesto
que la mayoría de empresas requieren lubricantes para evitar el desgaste y corrosión de sus
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equipos, incluye mantenimiento de plantas,  motores, compresores; otro segmento es el de
Trasmisión con un 9% y que corresponde a los lubricantes para cajas de transmisión,
reductores y motoreductores entre otros; el siguiente segmento es el de grasas lubricantes
con un 3.1% y por último el segmento de la aviación con un 0.3%.
Figura 6.  Participación en el mercado de los lubricantes en Colombia (sin otros)
Fuente: Instituto Colombiano del Petróleo
La Figura 6. muestra la distribución de ventas en volumen y acumuladas de lubricantes para
los principales competidores, durante los periodos de enero a noviembre para los años 1999
y 2000, en ella encontramos que la nueva empresa Exxon-Mobil paso de un 44.7% en 1999
a un 42.7% en el 2000, lo que representa una disminución  porcentual de 2 puntos.
Individualmente, la empresa que sigue teniendo el liderazgo en participación es Mobil, a
96
pesar de que disminuyó 1.9% pasando del 31.1% en 1999 al 29.2% en el año 2000.  Ocupa
el segundo lugar Texaco, que paso de una participación del 22.1% en 1999 al 21% en el
2000, contrayéndose en 1.1%.  El tercer lugar lo ocupa Shell que tuvo un crecimiento del
1.3% al pasar del 20.9% en 1999 al 22.2% en el año 2000, le sigue Esso que prácticamente
no tuvo variación en su participación al haber obtenido un 13.6% en 1999 a un 13.5% en el
2000, posteriormente se ubica Terpel con un crecimiento de 1.9%, al pasar de 9.5% a
11.4% y por último se ubica Castrol que tuvo una variación negativa de 0.1% puesto que
pasó del 2.8% al 2.7%, es importante resaltar que esta empresa aunque tiene una
participación pequeña, ha tenido un crecimiento positivo durante los últimos años lo que la
hace merecedora de un lugar significativo dentro de la competencia.
Figura 7. Participación en el mercado de los lubricantes en Colombia (con otros)
Fuente: Instituto Colombiano del Petróleo
97
La Figura 7. muestra las ventas acumuladas en volumen de lubricantes para los años 1999 y
2000 teniendo en cuenta otros competidores, en ella se puede observar que las posiciones se
mantienen con respecto a las de la figura anterior pero los porcentajes de participación
disminuyen debido a la inclusión de los otros.  El primer lugar lo tiene Mobil que tuvo un
decrecimiento, pasando  de 27.3% en 1999 a 25.9% en el 2000; le sigue Texaco que en
1999 tenia una participación el 19.4% y disminuyo pasando al 18.6% en el 2000, continúa
Shell que tuvo un crecimiento pasando del 18.4% al 19.7% en el 2000, posteriormente se
ubica Esso que se mantuvo casi con la misma participación pasando de un de 11.9% en
1999 a un 12% en el 2000, le sigue Terpel que creció de forma significativa pasando del
8.4% en 1999 al 10.1% en el 2000, por último se ubica Castrol que se mantuvo casi
invariable al pasar de un 2.5% en 1999 al 2.4% en el año 2000; como se puede observar el
mercado que pertenece a otros fabricantes y comercializadores de lubricantes es bastante
significativo pues en 1999 poseían una participación del 12.1% y en el 2000 fue del 11.5%.
3.2. EL TRANSPORTE DE PASAJEROS EN SANTAFE DE BOGOTA
Para poder conocer de manera más detallada el mercado al cual se dirige el caso de estudio,
se presenta a continuación una descripción general del sector del transporte público en
Santafé de Bogotá, extraído principalmente del “Plan Maestro del Transporte Urbano de
Santafé de Bogotá. (1999)”.
98
3.2.1. Organización del Transporte Público2  La Secretaría de Tránsito y  Transporte
(STT) se encarga de la regulación, la disposición y control de la provisión del servicio.  La
compañía de transporte recibe licencias activas de la STT por rutas y por vías.  Las
compañías son las únicas legalmente autorizadas a proveer servicios de transporte público.
La compañía se dedica a operar buses de los socios o afiliados de manera autónoma.  Los
propietarios que poseen buses registran sus vehículos en las compañías para operarlos en
las rutas de bus.  Véase Figura 8.
Figura 8. Organización del Transporte Público en Bogotá
Fuente: Estudio del Plan Maestro de Transporte Urbano en Santafé de Bogotá.1996
                                                  
2AGENCIA DE COOPERACIÓN INTERNACIONAL DE JAPÓN (JICA).  Estudio del Plan Maestro del
Transporte Urbano de Santafé de Bogotá en la República de Colombia.  Informe Principal. Bogotá. 1996.
p.73-98
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Las empresas de transporte se dedican a la prestación de servicio de transporte público para
pasajeros y mixto.
• Modalidad de pasajeros: Transporte que únicamente permite la movilización de
pasajeros en diferentes clases de vehículos.
• Modalidad mixta: servicio de transporte que permite la simultánea movilización de
pasajeros y carga (cajas, bultos y paquetes) en buses y busetas debidamente autorizadas,
las cuales hacen un cobro adicional dependiente del tipo y cantidad de la carga.
Generalmente operan en rutas periféricas.
En la modalidad de pasajeros existen distintos niveles de servicio, tales como:
• Ejecutivo: servicio prestado por buses o busetas, de modelo relativamente reciente, que
ofrecen ciertas comodidades.  No se permiten pasajeros de pie.  Dentro de esta categoría
hay diferentes niveles de servicio según tipo, modelo y comodidad del vehículo:
§ Bus ejecutivo: vehículos de menos de 7 años;
§ Bus superejecutivo: vehículos de menos de 5 años;
§ Buseta ejecutiva: vehículos con menos de 7 años;
§ Buseta superejecutiva: vehículos con menos de 5 años.
• Corriente: servicio de bus y busetas de distintos tipos y modelos que permiten pasajeros
de pie, sin exceder la capacidad máxima autorizada.  Hay diferentes niveles de servicio
dependiendo del modelo de vehículo, y estos niveles tienen distintas tarifas.
• Microbús o Colectivo: son vehículos de transporte regular con una capacidad promedio
de 15 pasajeros.
• Taxi: servicio regular de taxis con capacidad de cuatro pasajeros. (No aplica al estudio)
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Actualmente parece existir una excesiva oferta de transporte público.  Hay 637 rutas
autorizadas que recorren la ciudad.  El servicio se provee mediante un inadecuado parque
automotor dado que el 18.6% de los vehículos tienen más de 20 años, lo que contribuye a la
polución y el peligro en las vías.  El 10.3% de los vehículos son colectivos, que tienen una
baja capacidad y congestionan el tráfico.  El transporte público no tiene ningún subsidio
gubernamental y es manejado por empresas privadas.
La STT no tiene un programa específico para el seguimiento de la operación del transporte
público y no se han establecido puntos fijos para el control de las rutas.  El Proyecto
Troncal de la Caracas pretendió establecer un programa de ese tipo para puntos estratégicos
de control, sin embargo, este aún no ha sido puesto en funcionamiento.
3.2.2. Política de Transporte Público  Cada año la STT expide numerosos decretos y
resoluciones para regular el servicio de transporte público.  Las más importantes se
resumen adelante.  Observando esos decretos, es aparente que las políticas de la STT
enfatizan (1) Renovación del parque automotor de buses promoviendo su reemplazo
mediante el otorgamiento de incentivos tarifarios. (2) Disminución del uso de buses de
menor tamaño; (3) Suspensión de autorizaciones para nuevas compañías y nuevas rutas
hasta que no se elabore el plan de reconstrucción de rutas, y (4) Restricción del exceso de
oferta.
• Decreto 568 de septiembre 1993.  Para autorizar únicamente buses y busetas como
los tipos de vehículos para prestar el servicio público de pasajeros en los niveles
regular y ejecutivo, si estos cumplen con los siguientes requisitos:
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§ El nuevo vehículo que va a ser registrado debe tener equipos y elementos que
reduzcan a un mínimo la contaminación.
§ El nuevo vehículo tiene que transportar un mínimo de 40 o 28 pasajeros por bus
o  buseta, respectivamente.
§ El nuevo vehículo tiene que tener un sistema de dirección avanzada
§ Los vehículos deben ser modelos del año de su incorporación
§ Suspender la expedición de autorizaciones de operación a nuevas compañías de
transporte urbano.  No será posible expandir la capacidad máxima autorizada a
las compañías que ya están operando.
•  Decreto 612 de octubre 1993.  Prohibiendo la puesta en servicio de los nuevos
vehículos de transporte público del tipo microbús.  Reducir en un 50% la capacidad
del transporte disponible en vehículos  del tipo microbús.  No se puede otorgar la
capacidad máxima autorizada a las compañías que ya están operando. Suspender la
autorización a nuevas compañías.
• Decreto 853 de diciembre1993.  Conceder excepciones para vehículos de transporte
público.  Autorizar únicamente la sustitución de: bus o buseta por bus; bus o buseta
por buseta y microbús o buseta por microbús.
• Resolución 080 de abril 28 1995.  suspender temporalmente (3 meses) la
autorización y la modificación de rutas en consideración del mal servicio prestado a
los pasajeros, hasta que este listo el plan de reestructuración de rutas preparado por
la División de rutas de la STT.
• Decretos 018 & 019 de enero 1995.  Se establecen tarifas diferenciales para los
distintos niveles de servicio, estimulando la inversión en nuevos vehículos; para
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garantizar un transporte más seguro y eficiente. Fijar un aumento progresivo del
18%, en cumplimiento de las políticas nacionales de control de la inflación y tarifas
para ejecutivos, superejecutivos y microbús.
• La máxima vida útil de un vehículo es de 20 años.  Las autoridades pueden
suspender el aumento de vehículos, sujetándose al retiro de los vehículos de más de
20 años.  Los vehículos viejos deben retirarse del servicio de acuerdo al siguiente
calendario:
§ Junio 30 de 1995 Modelos de 1970 y años anteriores
§ Diciembre 31 de 1996 Modelos 1974 y años anteriores
§ Junio 30 de 1999 Modelos 1974 y años anteriores
§ Diciembre 31 de 2001-04-09 Vehículos con más de 20 años
§ Después del 2002. deben retirarse todos los vehículos con edades superiores a
los 20 años.
La vida útil de un vehículo puede extenderse por 10 años adicionales, por sólo una sola
vez, si este es adecuadamente modificado de acuerdo con regulaciones a ser expedidas
por el Ministerio del Transporte. Periódicamente las compañías deben ofrecer a los
propietarios programas de reposición de vehículos y proveer y regular los fondos
disponibles para esa reposición.  Para modificar un vehículo se deben reemplazar el
motor y la transmisión por nuevos equipos y la carrocería debe ser renovada.  Durante
la vida útil del vehículo solo se autoriza una transformación. Los vehículos de modelos
1968 hasta 1973 podrán ser empleados para servicio particular, si cumplen con los
requisitos.
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3.2.3. Demanda por Transporte Público  De acuerdo con JICA3, según los resultados
obtenidos en la Encuesta de viajes personales realizada aproximadamente en septiembre y
octubre de 1995, se realizan, por día, aproximadamente 11,2 millones de viajes, sin incluir
los viajes a pie. De estos viajes 8,3 millones de viajes (71,9%) se realizan en transporte
público y el 5.2% en taxi.  La longitud de viaje promedio se ha estimado, para los pasajeros
de bus, en 9,2Km, valor que aumentará a medida que la ciudad se amplíe en el futuro.
3.2.4. Compañía de Transporte Público  Existen 93 compañías autorizadas para prestar
el servicio de transporte público, de las cuales un 54% esta autorizada para operar con
diferentes tipos de vehículos y diferentes niveles de servicios.  Las compañías que solo
operan servicios de taxis corresponden  al 23%, las compañías operando colectivos
contribuyen solamente con el 17%, incluyendo servicios en la zona, y únicamente un  3%
operan servicios mixtos. (Ver Cuadro 12.)
                                                  
3 Ibíd., p. 78.
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Cuadro 12.  Compañías de Transporte Público en Bogotá (sin taxis)
FLOTA NO DE COMPAÑÍAS
0 – 99 23
100 – 199 7
200 – 299 6
300 – 399 9
400 – 499 6
500 – 999 10
1000 - 1500 4
1500 - 1
TOTAL 66
POR TIPO DE VEHÍCULO No COMPAÑÍAS
Bus Corriente 46
Bus Ejecutivo 32




Fuente: Estadísticas de Compañías de Transporte, STT. 1996.
3.2.5.  Parque Automotor   En el Cuadro 13 se muestra el número de vehículos
registrados para uso público en septiembre de 1995.  Existen aproximadamente 20.000
unidades de bus y vehículos similares.  La mayoría son anticuados; se estima que la edad
promedio es de 8,7 años para buses corrientes y de 6,3 años para buses ejecutivos.  Mas de
la mitad de las busetas y de los colectivos tiene más de 5 años.
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Cuadro 13.  Compañías de Transporte Público en Bogotá (sin taxis)
TIPO DE VEHÍCULO TOTAL FLOTA
Bus Corriente 8989
Bus Ejecutivo 1934




Fuente: Estadísticas de Compañías de Transporte, STT.1995.
3.2.6. Rutas y Frecuencia de Servicio La STT es la entidad que tiene a cargo la
autorización de las rutas a las compañías, determinando la alineación de circulación para
cada ruta, el horario y frecuencia, el tipo de vehículo y nivel de servicio.  Las rutas se
clasifican por el tipo de trayecto, como sigue:
• Ruta Circular. Existen dos clases en este tipo de ruta:
 -Ruta Abierta: Funciona únicamente con una terminal localizada en el origen del
servicio y opera el trayecto de una manera circular, usando diferentes vías.
 -Ruta Cerrada: Funciona únicamente con una terminal localizada en el origen del
servicio y opera el trayecto en ambas direcciones, utilizando las mismas vías o en la
misma zona de influencia.
• Ruta Diametral.  Funciona con dos terminales localizadas en el origen y destino del
servicio, y con alineaciones de operación dentro de la misma zona de influencia.  Estas
rutas atraviesan la ciudad de norte al sur en largas jornadas.
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• Ruta Periférica.  Opera dentro o alrededor de las zonas periféricas de la ciudad, donde
existen difíciles condiciones topográficas y vías en mal estado que hacen complicado el
acceso a la zona.
• Rutas para Servicio Mixto.  Sirven los numerosos centros de abastos de la ciudad.
• Transporte Informal.  Es el transporte periférico no autorizado que sirve aquellas zonas
donde el transporte público es defectuoso o no existente, dado que opera en zonas sub-
normales o ilegales.  Este servicio opera con vehículos tipo colectivo o viejos camperos,
cuyos propietarios están organizados en pequeñas compañías y funciona bajos sus
propias condiciones y tarifas, sin ningún control por parte de las autoridades.  Este
servicio es ilegal y genera grandes problemas dado que no existe otra alternativa para
los residentes de estas zonas.  Los horarios dependen de la zona: a veces 24 horas, otras
únicamente temprano en la mañana o en la noche.
De acuerdo con los datos de la STT, existen 631 rutas autorizadas, de las cuales 500
están en operación, 20 están autorizadas pero operan en distintas rutas; las demás están
autorizadas pero han sido abandonadas.  En adición a esas rutas autorizadas, hay 95
rutas ilegales operando, la mayoría con cierta regularidad.  Además de estas, 55 rutas
operan con autorización pero desde un origen distinto, a un destino diferente o no por la
ruta asignada.
3.2.7. Terminales de Bus Urbano.  No hay terminales específicos, usualmente se utilizan
las calles para este fin.  Funcionan en construcciones metálicas(casetas).  Utilizan
ilegalmente el espacio público y generan actividades de alto impacto urbano como
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reparación de vehículos en la vía y delincuencia.  Con frecuencia están ubicados en barrios
residenciales.  En esas condiciones la planeación, operación y control por parte de la STT
es muy difícil.  Cada compañía tiene un terminal desde donde efectúan el despacho de los
vehículos según el barrio al cual se presta servicio.  El despachador es la persona que
autoriza a los buses a iniciar su recorrido, de acuerdo con su propio juicio y el orden de
llegada.  Existen 615 de estos llamados terminales de barrio generalmente en los suburbios
de la ciudad.  No todas las direcciones de los terminales registrados en la STT corresponden
a la ubicación real.
En conexión con el Proyecto Troncal de la Caracas se construyeron  tres terminales en los
barrios Aurora II, Molinos II y Diana Turbay, todos ellos localizados en el sur de la ciudad.
Los objetivos principales fueron:
• Para evitar congestiones, el uso ilegal del espacio público y el caos causado por
buses estacionados sobre las vías.
• Para ofrecer un sitio seguro, organizado y adecuado para abordar el bus.
• Para proveer un lugar adecuado para operar apropiadamente el servicio.
• Para ofrecer a los conductores un sitio donde parquear, dotado con servicios
sanitarios y cafetería.
• Estos terminales mejorarían el funcionamiento de la Troncal Caracas mediante un
mejor servicio de frecuencias.
• Para concentrar en un solo sitio las compañías operando en el área.
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• Para evitar el deterioro urbano causado por el inadecuado desarrollo de las
actividades de mantenimiento.
Todos estos terminales tienen un módulo con servicios (sanitarios, cafetería, oficinas de
despacho y control), muelles, áreas de estacionamiento y estacionamientos cubiertos
para los buses. Las vías conectando cada terminal fueron pavimentadas.  En la
actualidad no están funcionando adecuadamente debido a la falta de control y de alguna
manera, aún persisten las condiciones anteriores.  Estos terminales fueron entregados a
cooperativas locales, y estas a su vez las entregaron nuevamente a las empresas del
transporte.  La STT ha adelantado proyectos de tránsito en Suba y Bosa, donde se
analizaron diferentes problemas y las causas de los mismos, proponiéndose proyectos
específicos.  Estos proyectos han sido presentados a las autoridades locales para su
construcción.
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3.2.8. Plan de Desarrollo Vigente 4 El Plan de desarrollo Urbano de Bogotá preparado
por el Departamento de Planeación Distrital (DAPD), ha incluido dentro de sus proyectos el
Plan de Desarrollo de Mega-Proyectos 1998-2001, que tuvo en cuenta el último estudio
adelantado para encontrar una solución a largo plazo para los problemas de tránsito,
congestión crónica, accidentes y deterioro ambiental, el cual concluyó que Bogotá necesita
un Sistema Integrado de Transporte Masivo (SITM) que consiste en un nuevo sistema que
incluye la reestructuración del sistema de transporte de buses, proyecto llamado
“Transmilenio”, la construcción de la primera línea del metro (PLM) y la construcción y
mantenimiento de la red vial.
3.2.9. Transmilenio  Es un proyecto que se propone diseñar e implantar un Sistema de
Transporte Masivo Automotor de Pasajeros (STAMP) para Bogotá, concebido por la
administración distrital para ser desarrollado en el corto plazo, el que será el eje sobre el
cual se estructurará la solución al problema de movilidad que hoy afecta a todos los
ciudadanos.
3.2.9.1.  Situación Actual del Transporte Público  En Bogotá hay 670.000
vehículos particulares registrados en la STT y diariamente deben entrar entre 300.000 y
                                                  
4 AGENCIA DE COOPERACIÓN INTERNACIONAL DE JAPÓN (JICA).  Estudio de Factibilidad en el
Proyecto de Autopista y Vías de Buses de Santafé de Bogotá en la República de Colombia.  Informe Final.
Bogotá. 1999. p.52-62
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400.000 vehículos adicionales de los municipios vecinos, además hay 54.000 taxis, 9900
buses, 7600 busetas, 2300 microbuses y 980 camionetas.
Con un crecimiento del 4% anual en situación de recesión para el 2015 se tendrían
1’170.000 vehículos pero con un crecimiento normal como el de los años 90 del 7% anual,
tendríamos 1’800.000 vehículos.  Esto quiere decir en 15 años se triplicaría la cantidad de
vehículos.  Se formarían los inmensos trancones que hoy se ven en las capitales orientales,
no de hora y media como en Bogotá, sino hasta de cuatro y seis horas.  Sería el caos
absoluto.  Además el crecimiento de viajes de 11 millones llegaría a 15 millones
diariamente, pero con una característica particular, el transporte público que hoy representa
el 72% de todos los viajes bajaría al 66%, pues los vehículos particulares, taxis y camiones
aumentarían del 28 al 34%.  Actualmente se cuenta con una infraestructura vial de 10.600
Km. carril.  Si aumentan en 1’200.000 los vehículos particulares, se deberían construir
12.000 Km. carril para garantizar su movilidad, meta imposible de realizar en 15 años pues
no se tienen los recursos ni el tiempo para hacerlo.
3.2.9.2.  Ineficiencias del sistema Actual del Transporte  El distrito no ha
intervenido adecuadamente el sistema de transporte lo cual se refleja en: la infraestructura
vial deficiente e ineficiente, la autoridad de tránsito no ha regulado ni planeado la evolución
del sector, la infraestructura vial no se asigna prioritariamente al transporte público.
• Existe sobreoferta de vehículos y sillas porque el esquema de afiliación incentiva a las
empresas a incrementar la oferta sin considerar la demanda, la sobreoferta no permite la
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racionalización de costos ni la operación óptima de los vehículos, la rentabilidad del
negocio es muy baja y el control sobre la operación es disperso.
• La edad y estado de los vehículos no es la más adecuada, pues se trata de compensar la
rentabilidad del negocio minimizando los costos del mantenimiento y la reposición no ha
sido reprogramada y las condiciones del negocio no la incentivan.
• La lucha diaria por recoger el mayor número de pasajeros posible (Guerra del Centavo);
no genera en los conductores una adecuada cultura del servicio, pues los ingresos del
propietario dependen individualmente del número de pasajeros, el sistema de remuneración
de los conductores es a destajo y el conductor trabaja en un ambiente hostil.
Los cuatro principales problemas identificados anteriormente derivan en:
Congestión vehicular, polución, accidentes, violencia, mal uso del tiempo de la gente,
pobre calidad de vida y baja competitividad de la ciudad.  Consciente de estos hechos, la
Alcaldía a través del Plan Económico, Social y de Obras Públicas 1998 –2001, incluyó
dentro de las prioridades de la Administración la estructuración de un sistema masivo para
la ciudad.  El proyecto Transmilenio
3.2.9.3.  Descripción del Sistema  El proyecto Transmilenio busca la evolución del
actual concepto de la provisión del servicio de transporte público urbano hacia un sistema
integrado de transporte público colectivo.  Este operaría técnicamente, mediante la
construcción y la implementación de un nuevo sistema que modificará los componentes
institucionales, físicos, operativos, financieros y funcionales, hasta que progresivamente
cubra toda la ciudad.  También provee la formulación de un proyecto integral de
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rehabilitación, renovación y mejor uso del corredor del ferrocarril del sur, consistente con
el Plan de Desarrollo y el Plan de Ordenamiento territorial regional y urbano, y como una
parte del Plan Integral de Transporte Urbano.
• Infraestructura:  Se utilizará en la mayor parte una infraestructura especial que es
destinada de manera específica a la funcionalidad del mismo.  El sistema estará basado en
la implementación de carriles con especificaciones técnicas particulares los cuales se
integraran operativamente con rutas alimentadoras que tendrán por objeto incrementar la
cobertura.  Estará dotado de estaciones, puentes y plazoletas de acceso peatonal especial y
específicamente diseñados para facilitar a los usuarios el uso del sistema.
 
• Los Equipos:  El sistema se dotará principalmente con vehículos articulados que
tendrán especificaciones adecuadas a las características de la infraestructura que se utilizará
para su funcionalidad y al diseño operativo del sistema.
 Convencional
 Un solo cuerpo, capacidad para 110 personas
 Articulado
 Dos cuerpos, capacidad para 180 personas
113
 Biarticulado
 : Bus de tres cuerpos, para 250 personas, atiende alto volumen de pasajeros
 
• Servicios: Troncales con servicios corrientes que se detiene en todas las estaciones del
recorrido y expresos que se detienen solo en lugares determinados, además hay servicios
alimentadores que llevan hasta plazoletas cercanas o a las estaciones del sistema.
 
• Sistema de Corredores Férreos Urbanos
 El corredor férreo será una parte del componente urbano-regional de la ciudad y conecta el
distrito capital con Soacha y Sibaté (población dormitorio de la capital) y con el Sur del
país.  El corredor férreo actual será adecuado para la operación de buses articulados para
los cuales existen dos opciones, 154 buses de 110 pasajeros  o 74 buses de 250 pasajeros.
 
 El ferrocarril del Sur cubrirá el área con la demanda potencial del transporte público de la
ciudad (zona 53). Los datos más importantes son:
• Aproximadamente 190.00 viajes/dia/sentido desde Soacha a la ciudad
• Se estima que el corredor férreo pueda atraer una demanda de 10.000 pasajeros por
sentido en la hora pico.
 Rutas de transporte Intermunicipal Soacha – Bogotá
• 16 compañías autorizadas por el INTRA
• 9 rutas autorizadas
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• 40% de trasbordo en el viaje Soacha – Bogotá
• El trasbordo implica un tiempo adicional de viaje de 30 minutos.
La relación entre flota y el número de viajes de transporte intermunicipal Soacha – Bogotá
se muestra en el  Cuadro 14.
Cuadro 14.  Flota y viaje de las rutas de transporte Inter.-municipal Soacha – Bogotá
Tipo Vehículo No de vehículos Soacha - Bogotá Porcentaje de
Viajes
No. % Viajes Diarios Por tipo de vehíc.
Bus 8 1 28.500 15%
Buseta 133 14 38.000 20%
Microbús 656 71 117.800 32%
Otros 133 14 5.700 3%
Total 930 100 190.000 100%
Fuente: Ibíd. p. 58.
El sistema de ferrocarril urbano constará de tres corredores que serán:
• Corredor Férreo del Norte: Desde la Caro al corredor férreo de Occidente.
Longitud: 16km.
• Corredor Férreo de Occidente: Desde el Km. de la línea del ferrocarril (kra 36) al
occidente hasta Mosquera.  Longitud: 17 Km.
• Corredor Férreo del Sur: Desde el km2 de la línea del ferrocarril (kra 36) al límite
del distrito con Soacha.  Longitud 13 Km.
• Sistema Organizacional: La gestión institucional y empresarial de transporte que
comienza a existir como tal en las empresas de transporte en Bogotá, un sistema de recaudo
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independiente, un buen sistema de control por parte de una empresa del Estado, en este
caso Transmilenio S.A. y la entrada de nuevos vehículos realmente fabricados para el
transporte de pasajeros.  La operación estará sometida a las directrices que impartirá el
gestor con apoyo en el sistema de control que se utilizará como instrumento para la
planeación, regulación y control del sistema.  En los corredores troncales la operación será
desarrollada por empresas privadas, al igual que las rutas alimentadoras del sistema.
Transmilenio S.A. actuará como el gestor del sistema, será el encargado de realizar el
Sistema de Transporte Masivo Automotor de Pasajeros (STMAP), hacer la planeación del
mismo y ejercer el control sobre su operación determinando las rutas, frecuencias y demás
factores de la operación que tengan incidencia sobre las variables que procuren su
eficiencia como medio masivo para el transporte de pasajeros.  La venta de pasajes para el
uso del STMAP entre el público se centralizará en un solo recaudador quien actuará como
operador de recaudo y se vinculará al sistema mediante un contrato de concesión para la
explotación económica de dicho servicio.  Se tendrá un recaudador de los recursos del
sistema que será una sociedad fiduciaria y que deberá constituir un patrimonio autónomo
con los flujos futuros del recaudo que le serán entregados en fiducia por los diferentes
operadores y agentes del sistema con la finalidad de que los utilice para la constitución de
los fondos que se han establecido dentro de su estructura financiera y para la remuneración
de los beneficiarios del sistema.
Los agentes operadores de las troncales y del sistema alimentador serán empresas que
resultarán adjudicatarias por licitación y obtendrán el derecho para explotar
económicamente la actividad del trasporte público en el STMAP mediante el transporte de
116
pasajeros en el sistema troncal y las rutas alimentadoras respectivamente.  Los operadores
troncales tendrán como responsabilidad el cumplimiento de los servicios, frecuencias y
horarios que sean asignados por el gestor y además el suministro del equipo rodante
necesario para la operación, el control y el mantenimiento de su parque automotor, y la
dotación, administración, manutención y operación de las zonas de parqueo y
mantenimiento que Transmilenio entregará en concesión.
Como responsabilidad de las empresas operadoras del sistema alimentador estará la
prestación del servicio de transporte en el sistema alimentador del STMAP, el que se
conformará por la agrupación de rutas que se diseñarán para que circulen dentro de un área
delimitada por Transmilenio, con el fin de que alimenten determinadas estaciones de
integración, mediante el cumplimiento de los servicios, frecuencias y horarios que sean
asignadas por el gestor y cuyo control se efectuará en las llegadas y salidas de las
estaciones de integración de cabeceras e intermedias.  El operador de la alimentación tendrá
la responsabilidad de incorporar el equipo rodante necesario para la operación , el control y
el mantenimiento de su parque automotor.
 
• Concepto Empresarial : En Transmilenio se desarrollan dos esquemas empresariales
nuevos, una como ciudad y el otro dentro de las empresas transportadoras así:
• Por un lado el distrito busca hacer una ciudad más competitiva, a través de un
sistema de transporte que cambiará fuertemente su sistema económico, el
117
Transmilenio elevará el nivel de vida del bogotano y reducirá sus tiempos de
transporte, permitiendo así hacer mas productivos los recursos con que cuenta la
ciudad.  Para este esquema, el distrito ha invertido cerca de U$300 millones en una
infraestructura que será siempre de su propiedad y no estará dentro de la concesión.
Con esta inversión se espera la movilizar el 12% de los viajes actuales de Bogotá
mediante la habilitación de las tres troncales más importantes, Transmilenio espera
movilizar en un futuro cerca de 5 millones de personas al día en 388 Km. de
sistema. Para esto el gobierno nacional acaba de aprobar U$1295,6 millones para la
realización de 22 nuevas troncales con estaciones y patios para buses en algunas
troncales que permitirán en el 2016 a la ciudad contar con el sistema terminado.
Junto con este aporte el distrito aportará U$674,3 millones para un total de U$1970
millones.
• Por otra parte a cada empresa transportadora se le pagará por Km. recorrido,
multiplicado por los valores establecidos en las licitaciones durante 10 años que
dura la concesión.  De esta manera se elimina la llamada Guerra del Centavo, pues
en este sistema lo importante no es si el bus va lleno o vacío, sino cumplir con un
horario muy estricto y un excelente servicio para alcanzar los estándares de calidad
exigidos por Transmilenio S.A., para esto las empresas han realizado una inversión
cercana a los Huelo millones en buses y se ha realizado capacitación en conjunto
con el SENA y otras entidades para los nuevos conductores.
Considerando que el sistema de buses y será el eje principal del sistema de transporte
masivo de la ciudad, aún después de la construcción del metro.  Es fundamental hacer este
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sistema ordenado y permitir su operación con la prioridad de uso de la vía.  Los buses
deben trabajar en red con el metro y ser flexibles y adaptables a la demanda para permitir
que los usuarios cambien dentro del modo e intermodo sin pago adicional en la
transferencia.
3.2.10.   Metro Urbano  Este modo de transporte es óptimo para servir un área urbana
densa.  Su capacidad puede superar los 50.000  pasajeros por hora y por sentido.  La
frecuencia es bastante alta durante todo el día (frecuencia de operación de 5 a 10 minutos
entre 2 trenes), debido a la densidad de las zonas servidas.5
El proyecto del SITM también incluye acciones para el mejoramiento del transporte y la
infraestructura urbana.  Estas acciones cubren entre otras las siguientes actividades.
• Construcción  y acondicionamiento de puntos de transferencia bus – metro: 8
terminales de bus y 4 puntos alimentadores.
• Construcción de 29.1 Km. de troncales de bus para el servicio de menos de 30.000
pasajeros/hora/sentido.
• Reorganización del sistema de rutas alimentadoras.  Estas rutas trabajaran como
interface entre la estación del metro y los suburbios de la ciudad.  El objetivo es
limitar el número de buses que viajan al centro de la ciudad.
                                                  
5 FONDO FINANCIERO DE PROYECTOS DE DESARROLLO.  DEPARTAMENTO NACIONAL DE
PLANEACION. Diseño Conceptual del Sistema Integrado De Transporte Masivo de la Sabana de Bogotá.
1997. p.12.
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• La definición de estos trabajos y las acciones están en un nivel conceptual.  Es
responsabilidad de la Administración del Distrito iniciar el trabajo a nivel de diseño
para poderlo realizar en paralelo con la construcción de la Primera Línea del Metro
(PLM).
El costo de la PLM asciende a US$3.041.3 millones
3.2.10.1. La Participación del Gobierno6  En un esfuerzo conjunto entre la alcaldía
mayor el concejo y los bogotanos, la ciudad cuenta con los recursos para aportar el 30%
que le corresponde a la PLM.  Con el compromiso del Ministro de Hacienda en el Congreso
de la República se espera con optimismo la decisión final del gobierno Nacional en lo
relacionado con la financiación del 70% restante, la cual quedó incluida en el Plan Nacional
de Desarrollo.  Esta obra por su importancia física generará  30 mil empleos directos
durante su construcción y más de 120.000 indirectos.
Con la asesoría de firmas nacionales e internacionales se están elaborando detallados
estudios técnicos de demanda, geología, redes de servicios públicos, etc así como la
estructuración financiera del proyecto y los términos de referencia para abrir la licitación
internacional que finalizara en el año 2001 con la adjudicación de la concesión para la
construcción de la PLM.   En 1997 se aprobó la sobretasa a los combustibles a un 20%,
asegurando que el 50% de estos recursos se destinen al Metro y que la ciudad cuente con
los recursos que le corresponde aportar sin tener que crear nuevos impuestos.
                                                  
6 Disponible en Internet <URL: http://www.alcaldiabogota.gov.co/transmilenio> .Marzo/2001.
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Para la construcción de la PLM se comprarán aproximadamente 1.200 predios.  Su proceso
de adquisición tendrá una duración cercana a 10 meses, divididos en tres etapas: registro
topográfico, avalúo y compra.
3.3. SEGMENTACIÓN POR UBICACIÓN GEOGRAFICA
Para el conocimiento del mercado meta desde el punto de vista geográfico se efectuó la
digitalización de puntos correspondientes a los paraderos destino o llegada, según las rutas
suministradas por la Secretaría de Tránsito y Transporte sobre el mapa de Santafé de
Bogotá (Anexos 4 y 5), con el fin de encontrar zonas de concentración de paraderos para
poder determinar puntos clave de ubicación equidistantes a los terminales.
3.3.1. Interpretación y Análisis de los Mapas. Para la interpretación de los mapas es
importante manejar dos tipos de escalas con dos criterios diferentes relacionados.  La escala
local, manejada en este caso a partir de las localidades de Bogotá para hacer una
descripción de los núcleos de concentración de terminales en cada una, y la escala general
que involucra el análisis de las influencias de dichas concentraciones por áreas en la ciudad.
El área base de influencia por paradero se tomo de 500 m de radio a la redonda, a
continuación se presenta el Cuadro 15. que muestra un resumen del total de puntos origen y
destino por localidad y una descripción de la concentración de paraderos según las
localidades de la ciudad.
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Cuadro 15.  Densidad de paraderos según origen y destino de la rutas autorizadas por








ENGATIVA 10 177 101 278 ALTA
SUBA 11 191 75 266 MEDIA
SAN CRISTOBAL 4 106 88 194 ALTA
CIUDAD BOLIVAR 19 106 88 194 ALTA
KENNEDY 8 105 85 190 ALTA
USAQUEN 1 88 76 164 MEDIA
BOSA 7 81 79 160 ALTA
SANTAFE 3 2 147 149 ALTA
RAFAEL URIBE 18 40 45 85 ALTA
FONTIBON 9 64 18 82 BAJA
PUENTE ARANDA 16 23 34 57 BAJA
TUNJUELITO 6 30 24 54 MEDIA
CHAPINERO 2 0 54 54 BAJA
BARRIOS UNIDOS 12 2 38 40 MEDIA
CANDELARIA 17 7 20 27 MEDIA
TEUSAQUILLO 13 0 19 19 BAJA
MARTIRES 14 0 8 8 BAJA
ANTONIO NARIÑO 15 0 0 0 BAJA
FUENTE: PROPIA
Localidad  1 – Usaquén
Terminales Origen: 88 Terminales Destino: 76 Total Paraderos: 164
Los núcleos de concentración se ven en dos áreas de la localidad, el primero se diferencia
por encontrarse en los ejes de la carrera novena y la diagonal 170; el segundo mas la norte,
entre la Autopista norte y la carrera 7ª
Localidad  2 – Chapinero
Terminales Origen: 0 Terminales Destino: 54 Total Paraderos: 54
La concentración en la zona es escasa, sin embargo hay una leve relacionada con el eje vial
de la carrera 11.
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Localidad  3 – Santa Fe
Terminales Origen: 12 Terminales Destino: 147 Total Paraderos: 159
La situación particular a la que obedecen los paraderos en esta localidad centra su
importancia en que a pesar de encontrarse bastante dispersos hay dos núcleos de
concentración, el primero en el sector noroccidental de la localidad limitado por la Av.
Caracas y la carrera 7ª y  la calle 26 y la calle 19, es importante resaltar que las rutas que se
asignan en estos lugares son de tipo Circular.  El segundo esta comprendido entre la calle19
a la calle 23 y de la carrera 4ª a la 1ª.
Localidad  4 – San Cristobal
Terminales Origen: 106 Terminales Destino: 88 Total Paraderos: 194
La concentración de los paraderos tiene una tendencia hacia el sector noroccidental en el
que la Av. Villavicencio y la Av. 1a de Mayo definen el área y umbral de la mayor densidad
en la localidad, la cual disminuye gradualmente en el sentido suroccidental el cual presenta
mayor dispersión.  En el área oriental de la localidad colindante con los cerros no existen
ningun tipo de terminales.
Localidad  5 – Usme
Terminales Origen: 42 Terminales Destino: 24 Total Paraderos: 64
El patrón de distribución observado en la localidad de Usme se muestra bastante disperso,
dicho patrón tiende su ubicación hacia el centro de la localidad, específicamente en el área
de influenciada por la Av. Villavicencio.
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Localidad  6 – Tunjuelito
Terminales Origen: 30 Terminales Destino: 24  Total Paraderos: 54
El área que presenta mayor concentración se da en un núcleo ubicado en el sector
occidental influenciado por la Av. Ciudad de Villavicencio, la cual también es limite de los
paraderos dispersos que están en el sector norte de la localidad.
Localidad  7 – Bosa
Terminales Origen: 79 Terminales Destino: 81 Total Paraderos: 160
En la localidad de Bosa la distribución de paraderos se encuentra en el suroriente de la zona
influenciada por la Av. Ciudad de Cali y Av. Terreros en el barrio Bosa.
Localidad  8 – Kennedy
Terminales Origen: 105 Terminales Destino: 85 Total Paraderos: 190
Existen dos zonas de concentración, la primera influenciada por la Av. Dagoberto Mejia y
la Av. Ciudad de Cali.  La segunda entre la Trasv. 79 y la Av. Ciudad de Villavicencio.
Localidad  9 – Fontibón
Terminales Origen: 64 Terminales Destino: 18 Total Paraderos: 82
La mayoría de paraderos se encuentran concentrados entre la zona que comprende la Av.
La Esperanza - la calle 23 y la carrera 109 – carrera 129.
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Localidad  10 – Engativa
Terminales Origen: 177 Terminales Destino: 101 Total Paraderos: 278
La distribución observada en la localidad, presenta dispersión de parqueaderos en la zona,
se podría decir sin embargo que en el sector nortoriental hay una tendencia de
concentración en cercanías al aeropuerto y entre las avenidas Av. Ciudad de Cali y Av.
Cundinamarca.
Localidad  11 – Suba
Terminales Origen 191 Terminales Destino 75 Total Paraderos 266
La Concentración de la localidad, distingue tres áreas.  La de mayor importancia se
encuentra en el sector sur, en limites con la localidad de Engativa, la segunda esta ubicada
en la parte nororiental con influencia de la diagonal 170 en intersección con la  Av. Boyacá;
ésta es de menor densidad.  Y la ultima concentración se da en el lado sur oriental, y se
encuentra entre la calle 138 y la Av. 125.
Localidad  12 – Barrios Unidos
Terminales Origen 2 Terminales Destino 38 Total Paraderos 40
La zona presenta áreas de paraderos en baja densidad, sin embargo en influencia de la Av.
68 en intersección de la calle 80 se ven algunas concentraciones según los ejes viales.
Localidad  13 – Teusaquillo
Terminales Origen 0 Terminales Destino 19 Total Paraderos 19
La concentración de paraderos es bastante escasa y dispersa.
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Localidad  14 – Mártires
Terminales Origen 0 Terminales Destino 8 Total Paraderos 8
Esta zona muestra una escasa presencia de paraderos.
Localidad  15 – Antonio Nariño
En esta localidad no existe ningún paradero.
Localidad  16 – Puente Aranda
Terminales Origen 23 Terminales Destino 34 Total Paraderos 57
Los parqueaderos de la localidad se encuentran dispersos, sin embargo hay una leve
concentración en las zonas influenciadas por las avenidas Av. De las Américas y la Av. 68,
en el sector suroriental.
Localidad  17 – Candelaria
Terminales Origen 7 Terminales Destino 20 Total Paraderos 27
Presenta un nivel bajo de parqueaderos sin embargo se observa una tendencia locacional a
largo de la carrera 29.
Localidad  18 – Rafael Uribe
Terminales Origen: 40 Terminales Destino: 45 Total Paraderos: 85
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Los paraderos se encuentra bastante dispersos, sin embargo se encuentran dos núcleos de
concentración; el primero ubicado entre la calle 48p sur y la carrera 5ª  , barrio Marruecos;
el segundo entre la diagonal 45ª y la calle 48Sur en el barrio Laya, los demás puntos no
muestran un patrón especifico.
Localidad  19 – Ciudad Bolivar
Terminales Origen: 106 Terminales Destino: 88 Total Paraderos: 194
En esta localidad la tendencia muestra una polarización de la ubicación de los paraderos
hacia el oriente en limites con la localidad de Tunjuelito y Kennedy.  Existen dos ejes
principales, uno de ellos se encuentra en el área occidental a lo largo de la Av. Ciudad de
Villavicencio hacia el barrio la Candelaria, el otro evidencia la influencia de la Av.
Circunvalar del sur en el barrio Lucero.
3.3.2. Análisis de Influencia Según la Cercanía y la Concentración de Paraderos
Para la descripción y el entendimiento locacional de la concentración de las terminales es
necesario hacerlo con base en las unidades administrativas locales de la ciudad. Sin
embargo la importancia del análisis de influencia según la cercanía de los paraderos radica
en manejar el concepto del espacio como un continuo y no como unidades independientes e
inconexas como lo son las localidades, en las cuales los limites se han mostrado estrictos
pero las relaciones coexisten sin ellos, siguiendo patrones de diferentes características. (Ver
Anexo 5).
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Las áreas de influencia se encuentran determinadas según los ejes viales, los cuales
muestran corredores en los que la ubicación de las terminales siguen un patrón de
localización a lado y lado de las avenidas, sin embargo también se observan enclaves
aislados que conforman núcleos independientes del sistema general de influencia.
Dichos corredores se crean según la ubicación de la terminal que se distribuye
funcionalmente  por  las  áreas  de  los ejes viales más importantes de la ciudad. (Ver
Anexo 5).  El patrón del área No1. se da por un corredor, observado de norte a sur, que
inicia siguiendo la línea de la Av. Cundinamarca la cual se encuentra direccionada de
occidente a oriente hasta la intersección con la calle 80, en donde se divide en dos brazos.
El de mayor concentración de las terminales toma rumbo occidente en dirección al
aeropuerto cubriendo parte de la localidad de Engativa, y el otro que sigue por la calle 80,
en sentido oriental hasta la intersección con la carrera 7ª.  Según esta distribución se
observa que esta área cubre el sector noroccidental de la ciudad y es la que posee mayor
conexión entre las terminales en Bogotá, puesto que la localización de cada una no se
encuentra distante de la otra a mas de 500 metros.
La segunda área esta determinada de acuerdo a el segundo corredor mas evidente, se
observa a lo largo de la Av. Circunvalar  desde la calle 80 hasta la Av. Boyacá.  En la
intersección con la Av. Primera de Mayo  se abre, cambiando la dirección hacia el
occidente por el trazo de la Av. Ciudad de Villavicencio hasta la intersección con la Av.
Caracas.  El área demarcada por este tipo de corredor  muestra un patrón de dispersión
amplia en el primer segmento, lo que no ocurre en el segundo puesto que las áreas están
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casi todas intersectas lo cual indica bastante concentración. Cubre la totalidad del oriente de
la ciudad.
La ultima área de concentración identificada posee patrones mas complejos puesto que a
pesar de mantener una marcada influencia por la Av. Ciudad de Villavicencio, se extiende
en sentido norte según la Av. Dagoberto Mejía y hacia el sur hasta la periferia de la ciudad.
Cubre todo el suroccidente de la ciudad.
Los otros núcleos que podrían interpretarse con una tasa de concentración alta,  serian los
mas relevantes en dirección norte sur, el ubicado en el norte entre la carrera 7a y autopista
Norte, en la localidad de Usaquén; El ubicado en el sector noroccidental en mediaciones de
la Av. Ferrocarril de Occidente, en la localidad de Fontibón; y el ubicado al sur de la ciudad
entre la Av. Boyacá y la Av. Caracas en las localidad de Usme.
Según estos resultados seria conveniente montar puntos de distribución  y venta en cada
una de las áreas expuestas teniendo en cuenta para su localización las descripciones a escala
de ciudad y a escala de la localidad involucrada en el área en cuestión.
Es importante anotar que las recomendaciones se basan sobre una única variable que es la
“localización” y sus relaciones espaciales de influencia entre puntos, lo cual indica que el
criterio esta sesgado.  Para mantener este tipo de propuesta en un contexto real, funcional y
conveniente para la empresa no se debe olvidar otro tipo de variables, como la
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caracterización de la ruta, los problemas de inseguridad en algunas áreas de la ciudad, los
intereses de la población residente afectada.
Como resultado se observó que las mayores densidades se encuentran en las áreas que
cubren las localidades de Engativa y el sector norte de Suba hacia el noroccidente de
Bogota; las localidades de San Cristobal y Santafé en el sector suroriental y por ultimo el
área de las localidades de Ciudad Bolivar, Kennedy y Bosa en la parte suroccidental de la
ciudad.
3.4. SEGMENTACIÓN POR TIPO DE CONSUMIDOR
Por ser los lubricantes un producto de consumo masivo para el sector del transporte, su
mercado presenta dos tipos de consumidores según  la cantidad de producto que requieren.
Por medio de entrevistas realizadas en el departamento de ventas de Shell Colombia , se
identificaron los perfiles demográficos de cada uno de ellos, los cuales se presentan a
continuación.
3.4.1. Perfil Demográfico del Pequeño Consumidor   Dentro de esta clasificación se
encuentran dos tipos de clientes que normalmente no son clientes directos pero sí
consumidores finales, ellos son el conductor del vehículo (bus, buseta o colectivo) y el
conductor – propietario del vehículo.
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El conductor del vehículo  se puede describir como un  hombre entre los 25 y 45 años de
edad, bajo nivel de escolaridad y socioeconómico, su ocupación es la de conductor de
tiempo completo, generalmente casado con hijos, sin vivienda propia, respecto al estilo de
vida son personas que no leen poco, ven poca televisión, escuchan radio y observan vallas
publicitarias.
El propietario – conductor se diferencia del anterior perfil, por ser un hombre entre los 35 y
50 años de edad, bajo nivel de escolaridad, ingreso medio, el vehículo es su herramienta de
trabajo y patrimonio familiar, en los demás aspectos es muy parecido al del conductor.
3.4.2. Perfil Demográfico del Gran Consumidor  En este grupo se encuentran ubicadas
las empresas transportadoras, para nuestro estudio las Cooperativas y las Sociedades
legalmente constituidas y que tienen más de 20 vehículos propios y/o afiliados, entre buses,
busetas y colectivos.  A este grupo pertenecen también las nuevas empresas operadoras de
vías troncales y de rutas alimentadoras del Sistema de Transporte masivo de pasajeros
Transmilenio.
3.5. ENCUESTA PARA EL PEQUEÑO CONSUMIDOR
La estadística está desempeñando un papel cada vez más importante en las facetas del
progreso humano, lo cual no es ajeno a los estudios de mercado, área en la que  sirve para
conocer las características y el comportamiento de una población sin necesidad de estudiar
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a todos y cada uno de sus miembros.  Al preparar la evaluación del negocio, los datos
pueden conseguirse tanto con una investigación primaria como secundaria.  La
investigación primaria es el modo más eficaz de obtener datos específicos sobre el
mercado; la información  se obtiene a través de la elaboración de encuestas que se aplican a
una muestra aleatoria representativa de un universo determinado.
Para el caso de estudio se elaboraron dos encuestas dirigidas a los dos perfiles de clientes
determinados, el pequeño y el gran consumidor.  Debido a las diferencias en el tamaño de
cada población, en cada encuesta se eligió un método distinto para la selección del tamaño
de la muestra y el margen de error utilizado.
3.5.1. Selección de la Muestra  Para el pequeño consumidor  se utilizó el método
expuesto por Salvador Mercado en su libro Mercadotecnia Programada7, en el que se
expone, que en el estudio de mercado se debe relacionar una muestra en verdad
representativa del universo que queremos estudiar; dicha muestra debe cumplir con tres
principios básicos:
• El Principio de Probabilidad. Consiste en establecer cuantas muestras serán necesarias
para determinar la probabilidad de que la muestra pueda no ser típica.
• El Principio de Aleatoriedad. Esta es que la probabilidad debe actuar y todas los
elementos que componen el universo a estudiar, deben tener igual probabilidad de ser
seleccionadas en la muestra. La muestra no es representativa del universo a menos que
                                                  
7 MERCADO, Salvador. Mercadotecnia Programada. Limusa S.A. Balderas, México : 1995.
132
satisfaga la condición de aleatoriedad, esto es que todos los elementos del universo tienen
la misma probabilidad de ser encuestados.
• El principio de los Grandes Números. Este principio establece que las desviaciones de
la verdad ocurrirán aleatoriamente unas veces en una dirección y otras veces en dirección
opuesta lo que impedirá que haya distorsión en los datos.
Es necesario tener en cuenta que hay un límite en lo que se puede preguntar, cuando es
evidente que todo el mundo desvía la verdad al contestar cierta pregunta, entonces, dicha
pregunta deberá ser modificada o excluida.
3.5.2. El Tamaño de la Muestra para el Pequeño Consumidor  Este es el problema
básico del muestreo; a pesar de que entre mayor sea el tamaño de la muestra menor será el
error, el tamaño de esta tiene que ser óptimo por dos razones: la primera es que si el tamaño
de la muestra es muy grande el valor del muestreo será muy elevado, por el alto costo de
los trabajos de campo, y si es muy pequeña el resultado será poco confiable.
3.5.3. Margen de Error  Este es la posibilidad de que la muestra relacionada no
represente el universo exactamente en todos sus aspectos; dicho margen de error puede ser
calculado de antemano o al menos estimado con la técnica empleada.  Se debe aclarar que
el tamaño de la muestra no determina necesariamente la validez y la confiabilidad de la
muestra, depende más de la selección de una verdadera muestra estratificada de la
población con el objeto de hacer la muestra efectivamente representativa del universo.  El
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primer paso consiste en definir el universo, también es importante delimitar el área
geográfica y el tiempo.
3.5.4. Cálculo Del Tamaño De La Muestra  Como la presente investigación se hizo para
el mercado de los lubricantes en el sector del transporte urbano de pasajeros en Santafé de
Bogotá, para encontrar el tamaño de la población total se tomaron dos fuentes, los datos
proporcionados por el DANE y un reporte de la Secretaría de Transito y Transporte de
Bogotá  (STT), que se relacionan a continuación en los Cuadros 16 y 17.
Cuadro 16.  Parque Automotor y Kilómetros Recorridos por tipo de Vehículos en
Octubre de 1999 según el DANE.


















TOTAL PARQUE 21,184 100,682,803
Fuente:  Boletín de Estadística. Octubre/1999. DANE.
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Cuadro 17.  Parque Automotor  por empresa y tipo de vehículo  registrados en la SST
hasta Abril del 2000.
 Buses Busetas Colectivos Periféricos Tot.vehiculos
Universal de transp. 1485 345 0 0 1830
Sidauto 755 207 412 0 1374
Transp. Panamericanos 667 307 217 0 1191
Cootranspensilvania 160 719 283 0 1162
Comnalmicros 161 585 44 0 790
Rápido pensilvania 53 645 65 0 763
La nacional 260 493 0 0 753
Sotrandes 55 262 396 0 713
Unión comercial de
transp.
391 303 0 0 694
Transportes fontibón 0 0 595 0 595
Transp samper mendoza 377 199 2 0 578
Expreso suroriente 286 207 51 0 544
Cointracondor 206 242 64 0 512
Metropolitana 296 148 65 0 509
Cópenla 55 381 55 0 491
Continental 370 117 0 0 487
Expreso bogotano 309 133 25 0 467
Cootranskenedy 0 0 445 0 445
Promotora universo 116 283 38 0 437
Expreso del país 61 337 35 0 433
Transp. Santa lucia 197 221 0 0 418
Flota usaquén 285 115 0 0 400
Republicana de transp 242 154 0 396
Transportes flota blanca 192 178 8 0 378
Vecinal de suba 233 124 0 357
Transportes nuevo
horizonte
162 30 160 0 352
Ucolbus 321 2 0 0 323
Radio taxi confort 193 1 125 0 319
Cootransniza 79 199 40 0 318
Coop buses verdes 209 94 0 303
Amarilos y rojos 69 125 71 0 265
Nueva transp bogota 141 118 0 259
Transportes Bermúdez 117 142 0 0 259
Transp. Distrito capital 30 96 69 0 195
Codiltra 99 88 0 0 187
Cootransunidos 139 46 0 0 185
Buses rojos 147 22 0 0 169
Buses azules 119 48 0 0 167
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Coceves 146 2 0 0 148
Expreso imperial 100 26 1 0 127
Tampa d.c. 0 0 0 127 127
Cootransbosa 15 60 45 0 120
Cootransabastos 107 8 0 115
Cootransflorida 111 3 0 114
Cootransnorte 0 0 113 0 113
Unión transp. Norte y sur 94 0 6 0 100
Ucotrans 52 1 42 0 95
Trasandino 0 0 0 92 92
Contransuba 0 0 0 62 62
Cootransbogota 0 0 0 58 58
Cootrancenorte 0 0 0 58 58
Sotransmiur 32 24 1 0 57
Transportes modelo 56 0 0 0 56
Cotatures 0 0 0 41 41
Conalcetece 0 0 40 0 40
Cootransocorro 0 0 40 0 40
Transervilujo 33 7 0 0 40
Cootransfontibon 0 0 0 34 34
Coopvisher 0 0 0 31 31
Cootransbolivar 0 0 0 30 30
Copzobosa 0 0 0 29 29
Transcalero 0 0 0 29 29
Cootransmolinos 0 0 0 28 28
Utranscom 0 0 0 27 27
Uniturs 0 11 0 0 11
Cootrapan 0 0 0 4 4
Totales 9783 7858 3553 650 21844
Fuente: Secretaría de Tránsito y Transporte de Santafé de Bogotá.  Abril /2000.
Según el Cuadro 16. del DANE el estimado total de vehículos de transporte colectivo de
pasajeros en Santafé de Bogotá, para el año 1999 fue de 21.184 entre buses, busetas,
colectivos y/o microbuses, incluyendo también los periféricos.  Observando el Cuadro 17.
que contiene las empresas legalmente constituidas y los vehículos de cada tipo que se
encuentran afiliados y registrados ante la STT (Véase Anexo 1.) se obtiene un total de
21.844 vehículos.
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Para el cálculo del tamaño de la muestra, se asumió que el número de elementos del
universo a estudiar es de 21.844, por ser el mayor valor obtenido de las dos fuentes
anteriores.  Aplicando la fórmula sugerida por  el Dr. Salvador Mercado cuando el tamaño
de la población es considerada finita, esto es inferior a 100.000 elementos, con un grado de
confianza del 95% se tiene que:
n =         3.84 Npq          .
        E2 (N-1) +3.84pq
Donde :
3.84  = Factor de coeficiente de confianza del 95%
N = Universo o población
p = probabilidad a favor
q = probabilidad en contra (complementaria)
E = error de estimación
n = tamaño de la muestra
Generalmente se toma un grado de precisión entre el 2% y el 6%.  Tomando en cuenta este
criterio, para aplicarlo al caso de estudio, se tomo el error de estimación con un valor del
5%.
Las probabilidad p de que el vehículo encuestado utilice lubricante Shell para su
funcionamiento, fue estimado en un 14%, de acuerdo a la información suministrada por el
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Departamento de ventas del transporte de Shell Colombia S.A. , por lo anterior la
probabilidad q de que el vehículo en cuestión no utilice el lubricante de Shell, se tomó
como el 0.86 dato complementario de la probabilidad p.
Aplicando la formula con los datos anteriormente seleccionados, se tiene:
n =         3.84 * 21844 * 0.14 * 0.86          .
            (0.05)2 (21843) + 3.84*0.14*0.86
n = 183
A pesar de que el número mínimo obtenido para el tamaño de la muestra fue de 183
encuestas, por razones de operación y presupuesto durante el trabajo de campo se decidió
por conveniencia hacer en total 215 encuestas.
Recalculando el error de estimación con el número de encuestas realizadas se obtuvo que:
E = raiz (3.84 * 0.14 *0.86)
                       215
E = 4.6%
3.5.5. Formato De La Encuesta.  El cuestionario diseñado para encuestar los conductores
incluyó 22 preguntas de las cuales 8 de ellas eran de selección  para limitar las respuestas  y
permitir que los individuos tomaran una decisión, las 14 restantes fueron preguntas de tipo
abierto que permitieron conocer la opinión y el nivel de recordación de las marcas. El
formato utilizado se puede observar en el Anexo 2.
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3.5.6. Análisis De Resultados  Los datos recolectados por medio de las encuestas para
conductores fueron tabulados y graficados a través de la hoja de cálculo Excel, los
resultados obtenidos se presentan a continuación:
 
Figura 9.  Tipos de Vehículo
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Tipo de Vehículo: Esta pregunta estratifica la muestra identificando el tipo de vehículo
operado por el conductor encuestado y verifica que la muestra utilizada  tenga un número
representativo para cada tipo de vehículo.  Los resultados obtenidos se presentan en la
Figura 9. en ella se puede observar un total de 215 conductores encuestados; que
corresponden a 215 vehículos distribuidos así : 92 buses repartidos entre 16 corrientes, 31
intermedios, 30 ejecutivos y 15 superejecutivos; 84 busetas compuestas por 18 corrientes y




 Figura 10.  Tipos de combustible utilizados por los conductores encuestados
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Tipo de Combustible: Con esta pregunta se pretende establecer la distribución por tipo
de combustible de los vehículos operados por los conductores encuestados y  permite  saber
el tipo de lubricante para motor que utilizan.  Se puede ver en la Figura 10. que de 215
vehículos, la mayor parte consumen  ACPM constituyéndose en un 52.09% del total, le
sigue muy de cerca el uso de gasolina con un 47.44%, el uso de gas representa un
porcentaje muy pequeño 0.47% con respecto a los demás combustibles; la gráfica muestra
en términos generales  el tipo de consumo actual, para un futuro se puede suponer que el
consumo de ACPM  y gas tendrá una mayor participación porcentual cedida por el uso de
gasolina, debido al progresivo incremento en los costos de la misma y a los .programas de
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combustible limpio propuestos por JICA8, dentro los cuales se plantea como alternativa
para reducir la contaminación del aire mediante el uso del Gas Natural Vehicular (GNV).y
Gas Líquido Propano (GLP) que reduce las emisiones de contaminantes y proveen
beneficios económicos.
 
 Figura 11. Distribución porcentual de combustible por tipo de vehículo
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Así mismo las encuestas permitieron establecer la distribución del tipo de combustibles
para cada una de las tres principales clases de vehículos existentes que son buses, busetas y
colectivos.  Observando la Figura 11  de un total de 92 conductores de buses encuestados el
                                                  
8 JICA. Estudio de Factibilidad en el proyecto de autopista y vías de buses de Santafé de Bogotá en la
República de Colombia. Informe Final Volumen II. 1999. Pág. 340.
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14% usan gasolina como combustible y el 86 % usan ACPM.  Se muestra también que la
distribución  por tipo de combustible utilizado  para las busetas  es de un 78% que utilizan
gasolina  y de  un  21% para las que utilizan ACPM, un 1% utiliza gas de un total de 84
conductores encuestados que operaban este tipo de vehículo. Para los colectivos se puede
apreciar que un 64% utiliza como combustible gasolina y solamente un 36% utiliza ACPM.
 
 
 Figura 12.  Participación de Conductores y Dueños de Vehículos en la Encuesta
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Dueño o Conductor: Esta pregunta tuvo como fin identificar el perfil del cliente que se
estaba encuestando, y esta muy conectada con la pregunta No22 que permite identificar
quien toma la decisión a la hora de comprar, la Figura 12. nos muestra que la mayoría de
encuestas fueron respondidas por conductores y solo el 22% era dueños del vehículo.
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 Figura 13.  Posicionamiento de Marcas de Aceite para Motor
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué Marcas para Motor Conoce?  el interrogante quiso medir el nivel de recordación de
las marcas, la pregunta se hizo de tipo abierto con el fin de permitirle al encuestado traer a
su mente las marcas o nombres de lubricantes para motor que mas recordara.  En la Figura
13. se puede visualizar que la marca más reconocida en el medio del transporte colectivo de
pasajeros es Mobil con un 28.47%, con sus productos Delvac, Súper y Uno que obtuvieron
125 menciones; le sigue Texaco con el 27.56% y sus productos Ursa y Havoline que fueron
mencionados en 121 casos, en tercer lugar esta Shell con un 19.36% y 85 menciones de sus
productos Rimula y Helix, le sigue Terpel con un 12% y por ultimo Esso con un 9.57%, las




 Figura 14.  Distribución Porcentual de Marcas Utilizadas de Aceite para Motor
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Cual aceite de motor utiliza?. Con esta pregunta se quiso establecer la participación en
el mercado de cada una de las marcas.  La Figura 14. muestra que Texaco es el líder del
mercado con un 32% con sus productos Ursa y Havoline, en segundo lugar y a solo dos
puntos porcentuales  se ubica Mobil con el 30% y sus productos Delvac, Súper y Uno, a
continuación se ubica Shell con un 18% de participación con sus productos Rimula y Helix,
y por ultimo se ubican Terpel con un 12% y Esso con el 6%.
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 Figura 15.  Posicionamiento de Marcas de Aceite para Transmisión
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué marcas de aceite para transmisión conoce?   el interrogante quiso medir el nivel de
recordación de los lubricantes para transmisión, la pregunta se hizo de tipo abierto con el
fin de permitirle al encuestado traer a su mente las marcas o nombres de lubricantes  que
más recordara.  Como resultado de la encuesta se obtuvo la Figura 15. en la que se presenta
Shell como la marca más reconocida en aceites  para transmisión con 120 menciones de su
producto Spirax y un porcentaje del 52% muy superior al que le sigue que es Texaco con
un 5% y 12 menciones, posteriormente esta  Terpel con un 4%, le siguen Esso y Mobil con
un 3% y 6 y 7 menciones respectivamente. Es importante notar que el 31% No sabe o No
responde, hecho que permite inferir que no existe un adecuado conocimiento por parte de
los usuarios de este tipo de producto, adicionalmente es de resaltar que para la marca Shell,
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el reconocimiento corresponde a su producto Spirax, mientras que para los productos de la
competencia las menciones se hicieron principalmente para la marca.
 
 Figura 16.  Distribución Porcentual de Marcas Utilizadas de Aceite para Transmisión
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué marca de aceite para transmisión utiliza? Este ítem permitió establecer la
distribución del mercado de los lubricantes para transmisión en el sector del transporte
urbano colectivo de pasajeros.  Los resultados para este interrogante son muy similares a
los de la anterior pregunta, lo cual confirma en la Figura 16. el evidente liderazgo de Shell
en este segmento, con una participación del 56% y 121 menciones para Spirax, de lejos le
sigue Terpel con un 3% y 7 menciones, posteriormente se encuentran Mobil, Texaco y Esso
con  un 2% y 4 menciones cada uno.  Como en el caso anterior el porcentaje que
corresponde a No sabe y/o No responde es bastante elevado, con un 34%, que evidencia el
desconocimiento de este producto.
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 Figura 17.  Posicionamiento de Marcas de Grasas para Rodamientos y Chasis
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué marcas de grasa para rodamientos y chasis conoce?, cuestionamiento que sirvió
para determinar el posicionamiento de las marcas en cuanto a grasas para rodamientos y
para chasis, Los resultados arrojados por la encuesta los recopila la Figura 17. en la cual  se
nota que la gran mayoría corresponde a un 45% de personas encuestadas que No saben o
No responden la pregunta, hecho que revela el gran desconocimiento que tiene el mercado
en general por este tipo de productos, el resto de porcentaje lo comparten Shell y Texaco
con un 20 y un 15% respectivamente, siguiéndoles Mobil, Esso con el 2% y Terpel con un
1%,  el porcentaje correspondiente a otras marcas, 14%, muestra el incremento de otros
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participantes en este segmento debido precisamente al nicho de mercado que han dejado los
líderes.
 
 Figura 18.  Distribución Porcentual de Marcas Utilizadas de Grasas
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué marca de grasa para rodamientos y chasis utiliza?, este interrogante ayudó a
mostrar la distribución del mercado en cuanto a grasas para rodamientos y chasis; como en
el caso anterior la Figura 18. muestra que el porcentaje de los que no saben o no responden
se lleva casi la mitad del total, un 47% que representa 101 menciones, lo que confirma la
inferencia anterior frente al desconocimiento de las marcas de grasas para rodamientos y
chasis;  en la parte restante el principal participante es Shell con un 19% y 40 menciones, le
sigue Texaco con el 13%, de lejos Mobil con el 2%,  Terpel y Esso con un 1%
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respectivamente, es de resaltar que también el rotulo para otras marcas que ocupa un lugar
importante con un 17% del total, lo que muestra que la falta de posicionamiento de las
marcas lideres le ha cedido terreno a otros competidores.
 
 Figura 19.  Razones de Preferencia en las Marcas
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Porqué utiliza estas marcas? Este interrogante se diseño de tipo abierto para conocer las
causas de las preferencias de los encuestados respecto a la escogencia de la marca, sin
embargo para la tabulación de este ítem se clasificaron las respuestas, dentro de las siete
opciones que se detallan en la Figura. 19. en la que se resalta la importancia que tiene para
los usuarios la “buena calidad” con un 59%, le sigue en orden de importancia la tradición  o
como respondieron en muchos casos “porque siempre la he usado”  que representa un 15%
del total de causas, lo que muestra que es bastante alta la fidelidad a la marca en este
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gremio; continúa muy de cerca la preferencia por “Recomendación del mecánico” con un
12%, lo cual resalta la influencia del mecánico en la decisión de compra y  la de la casa
matriz fabricante del vehículo, que obtuvo un 5% de votación, otra razón expuesta fue la de
“por orden del dueño” que obtuvo el 4%, lo que permite ver que en la mayoría de los casos
la decisión la toma el conductor basado en los aspectos anteriormente expuestos; y por
último el porcentaje más bajo lo obtuvo el “bajo precio” con un 1%.
 
 Figura 20.  Participación porcentual de canales de distribución
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Dónde compra los lubricantes? Este cuestionamiento tuvo como fin establecer cuales
eran los principales canales de distribución utilizados por los transportadores, aunque la
pregunta parece de tipo abierto en el formato de encuesta, realmente fue de selección
utilizando como opciones los items de la siguiente pregunta y que se presentan en la Figura
20.  En los resultados arrojados por la encuesta se observa que el 43% corresponde a
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“Cambiadero” que son pequeños negocios donde se venden lubricantes de diferentes
marcas y se presta el servicio de cambio de aceite.  El segundo lugar lo ocupa el
“distribuidor mayorista” con un 26%, representado por las compañías autorizadas por una
empresa productora para la venta y distribución de sus lubricantes dentro de un área
asignada, le siguen los “distribuidores minoristas” con un 13%, estos son comerciantes que
ofrecen directamente al consumidor lubricantes de diferentes marcas y otros productos
como refrigerantes y filtros.  El siguiente lugar tiene 10% y lo ocupan las “estaciones de
servicio” o sitios establecidos por las empresas productoras para la venta y
comercialización de lubricantes, combustibles y la prestación de servicios como lavado,
engrase, montallantas etc.; normalmente venden una sola marca de lubricante por tener
contratos de concesión o franquicia. Otra alternativa para el lugar de compra del lubricante
fue el de la “Empresa”, que se refiere a la compañía transportadora que ofrece el servicio de




 Figura 21.  Participación porcentual de canales para el cambio de aceite
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Dónde hace el cambio de aceite?, pregunta de selección, cuyas opciones fueron las
mismas de la clasificación anterior, los resultados se pueden observar en la Figura 21. en la
que más de la mitad de los entrevistados cambian el aceite en el “Cambiadero” lo que
corresponde a  un 58%, el 10% hacen el cambio en las “estaciones de servicio”;  con un
porcentaje igual del 9% se encuentran los que lo cambian donde el “distribuidor mayorista”
y en la “empresa” y finalmente se ubican con un 7% los que prefieren hacer el cambio en el




 Figura 22.  Periodos frecuentes para el Cambio de Aceite
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Cada cuanto cambia el aceite del motor? Aunque la pregunta fue elaborada de tipo
abierto, con el fin de tabularla se decidió segmentar en dos opciones las respuestas como se
puede observar en la Figura 22. y a pesar de que se solicitó  contestar en kilómetros,
muchos de los entrevistados respondieron en términos de tiempo, razón por la cual se
incluyó en cada segmento un equivalente de días a kilómetros recorridos.  Los resultados
obtenidos permitieron observar que el 72% de los encuestados hacen el cambio de aceite
para motor a los 5.000 o menos kilómetros que tiene un equivalente en tiempo de 15 días o
menos. El 28% realizan el cambio después de un recorrido superior a 5.000 kilómetros y/o
más de 15 días.
• Cada cuanto cambia el aceite de la caja y/o transmisión? Para este caso la Figura 22.
arroja resultados que indican que el 49% realizan el cambio de aceite para la caja a los
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30.000 Km. y/o hasta los 3 meses. El 21% lo cambian entre 30.000 y 60.000 Km. y/o de 3 a
6 meses, el 8% hacen el cambio después de los 60.000 Km. y/o mas de 6 meses, y
solamente un 5% no saben o no responden.
 
 Figura 23.  Personas que toman la decisión de compra
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Es usted. quien escoge qué aceite comprar? Si no quién? Estas preguntas se hicieron
para establecer la persona que tiene mayor poder de decisión en la compra.  La Figura 23.
determina que el 49% de los conductores encuestados toman la decisión de qué aceite







 Figura 24.  Ha cambiado de Marca de Aceite?
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Ha cambiado de marca de aceite? la pregunta se realizó con el fin de determinar el
grado de fidelidad de los consumidores del sector del transporte colectivo. La Figura 24,
determina los resultados obtenidos mostrando que una mayoría del 83% no ha cambiado





 Figura 25.  Razones que provocan el cambio de marca de aceite
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Porqué no / si ha cambiado de marca de aceite? La pregunta se hizo con el fin de
conocer las causas de cambio de marca o de fidelidad hacia alguna de ellas para tomarlas
como base para generar estrategias de mercadeo.  Según La Figura 25 podemos observar
que las causas para cambiar o no de marca son muy similares, en el caso de cambio la
principal razón es para utilizar un producto de mejor calidad, y en el caso de no cambio, la
fidelidad se debe precisamente a que el consumidor esta satisfecho con la calidad del
producto.   La segunda razón por la que los usuarios no suelen cambiar de marca se debe a
la “Tradición” con un 22%, que se refiere al hecho de que la han empleado por mucho
tiempo y están satisfechos con su desempeño, otra de las razones importantes por la que los
entrevistados no cambian su marca de aceite es por “recomendación mecánica” la cual
obtuvo un 12%, que evidencia la influencia del mecánico en la decisión de compra; la
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siguiente causa es “por exigencia del dueño” que obtuvo un 11%, le sigue la “confianza”
con un 10%,  y el “Buen funcionamiento del motor” con un 9%, estas dos razones tienen
mucho que ver con la calidad del producto ya que los entrevistados expresan tenerle
confianza precisamente por el buen desempeño del producto en sus motores.
• Fuera de la causa anteriormente citada, los encuestados suelen cambiar la marca del
aceite por “Reparación del Motor” en un 24%, le sigue en importancia la “recomendación
mecánica” con un 22%, a continuación tenemos “el menor precio” y “la tradición” con un
5% respectivamente, por último tenemos que la dificultad para encontrar el producto tiene
un 3% y la exigencia del dueño un 3% también.
 
 
 Figura 26.  Cambiaría su actual marca de Aceite?
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Cambiaría su actual marca de aceite? Este cuestionamiento se hizo con el objetivo de
establecer estadísticamente la posibilidad de que los consumidores cambien la marca de
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lubricante que actualmente utilizan. La Figura 26.  nos índica que la probabilidad de que los
consumidores cambien su marca es del 23% que abre un nicho para capturar clientes de la
competencia o cederlos.
 
 Figura 27.  Razones para cambiar la actual marca de aceite
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Porqué cambiaría su actual marca de aceite? interrogante que permitió conocer la
razones que mas adelante se utilizaron para establecer estrategias para atraer a los clientes
de la competencia. En La Figura 27 se muestra que la mitad de los entrevistados se
cambiarían de marca de aceite es por otro de “mejor calidad”, le sigue en importancia “la
exigencia del dueño” con un 16%, sigue nuevamente la “recomendación mecánica” con un
14%,  “la reparación del motor” con un 10 %, y por “economía”es decir mejor precio o





 Figura 28.  Utilizaría un centro de lubricación y servicios cercano al paradero
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
• Utilizaría un centro de lubricación y servicios cercano al paradero?.  Con esta pregunta
se deseaba explorar la aceptación que tendrían centros de lubricación cercanos a los
terminales.  Según la Figura 28. el nivel de aceptación es bastante alto con un 85%,
mientras que un 15% prefiere no utilizar este servicio.
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• 
 Figura 29.  Razones para utilizar el centro de lubricación
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Qué otros servicios le gustaría que ofreciera un centro de lubricación?.Las razones por
las que los conductores utilizarían el centro de lubricación se ilustran en la Figura. 29. la
cual muestra que “la cercanía al terminal” es la principal razón de uso, con un 47%,  debido
al ahorro de tiempo que este implica, le sigue con un 19% “la calidad de los productos”,
posteriormente se ubica el “servicio eficiente” con un 15%, la siguiente causa es por
“economía y créditos” con 13%, y finalmente se ubican con un 12%  “horarios extendidos”
y con un 3% “múltiples servicios”.
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 Figura 30.  Otros servicios que prefieren los encuestados en el centro de lubricación
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor. Anexo 2.
 
• Estaría dispuesto a utilizar el centro de lubricación y servicios?.  Con este interrogante
se quiso conocer las deseos y necesidades de insumos y servicios para el sector del
transporte colectivo, para explorar la posibilidad de incluirlos en los centros de lubricación.
La Figura 30. ilustra los resultados, el primer lugar lo ocupa “Mecánica y Electricidad” con
88 menciones, le sigue “Lavado” con 70, “Engrase” con 45, “Montallantas” con 36,
“Ningún Servicio” con 32, “Repuestos y Accesorios” con 22, “Combustible” con 10,
“Alineación y Balanceo” con 5, “Restaurante” con 3, y “Horarios Extendidos” con 1.
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3.6. ENCUESTA PARA EL GRAN CONSUMIDOR
La mayor parte de las categorías de productos tienen un grupo de grandes usuarios, o sea
clientes que compran o utilizan el producto en cantidades mucho mayores que el
consumidor común.  Los grandes usuarios son importantes porque ofrecen el potencial de
realizar la comercialización en un grupo más pequeño y mejor definido de personas que
efectúan la mayor parte de la compra.  Para el caso de estudio las empresas transportadoras
representan este grupo de grandes consumidores, por lo cual se elaboró una encuesta
dirigida a conocer el porcentaje de compras que realizan, sus necesidades y preferencias.
3.6.1. Selección de la Muestra9  A principios del siglo XX Vilfredo Pareto (1948 – 1923),
un economista italiano, realizó un estudio sobre la riqueza y la pobreza.  Descubrió que el
20% de las personas controlaba el 80% de la riqueza en Italia.  Pareto observó muchas otras
distribuciones similares en su estudio.  A principios de los años 50 el Dr. Joseph Juran
descubrió la evidencia para la regla del 80-20 en una gran variedad de situaciones, una
expresión común de la regla 80-20 es que “El 80% de nuestro negocio proviene del 20% de
nuestros clientes”.
                                                  
9 Sociedad Latinoamericana para la calidad.
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Por lo tanto el análisis de Pareto es una técnica que separa los “pocos vitales” de los
“muchos triviales”. Una gráfica Pareto es utilizada para separar gráficamente los aspectos
significativos de un problema desde los triviales de manera que un equipo sepa dónde
dirigir sus esfuerzos para mejorar. Atacar los aspectos más significativos (las barras mas
largas en una gráfica de Pareto) servirá mas para una mejora general que atacar los más
pequeños.  El análisis de Pareto se utiliza en los siguientes casos:
• Al identificar un producto o servicio para el análisis para mejorar calidad.
• Cuando existe la necesidad de llamar la atención a las causas de una forma sistemática.
• Al identificar oportunidades para mejorar.
• Al analizar la diferentes agrupaciones de datos (Ej. Por producto, segmento del
mercado, área geográfica, etc.).
• Al buscar las causas principales de los problemas y establecer la prioridad de las
soluciones.
• Al evaluar los resultados de los cambios efectuados a un proceso (antes y después).
• Cuando los datos puedan clasificarse en categorías.
•  Cuando el rango de cada categoría es importante.
Para el caso que nos ocupa se optó por utilizar el análisis de Pareto como herramienta para
seleccionar el tamaño de la muestra de la encuesta para el gran consumidor teniendo en
cuenta que el mayor número de vehículos de transporte colectivo de pasajeros  está
concentrado en unas pocas empresas que fueron las escogidas para contestar la encuesta
empresarial.
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Para obtener la gráfica de Pareto se tomó el Cuadro 18. que detalla cada una de las
empresas registradas en la S.T.T,  se ordenó de mayor a menor categoría según el número
de vehículos que poseía cada empresa y  se calculó el porcentaje total que cada categoría
representaba.  Las empresas señaladas con el color sombreado poseen el 80% del total de
los vehículos.
Posteriormente se procedió a elaborar la gráfica  de Pareto que se muestra en la Figura 31.
trasladando los datos del Cuadro 18 anteriormente ordenados, como puntos en el eje
Cartesiano donde el eje de las X representa cada una de las 66 empresas y el eje de las Y
describe el número total de vehículos que posee cada empresa,  obteniéndose así una
gráfica de barras con una línea superior que representa la cantidad acumulada de vehículos,
en ella se señala el punto donde se acumula el 80% del total de los vehículos que
corresponde a un total de 27 empresas, que fueron las seleccionadas para contestar la
encuesta empresarial.
En el trabajo de campo, teniendo en cuenta que algunas empresas no quisieran suministrar
los datos solicitados, se decidió que además de enviar encuestas  a las 27 empresas
seleccionadas, se enviarían unas pocas mas a otras empresas, por lo en definitiva se
remitieron un total de  36 encuestas.
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Cuadro 18. Categorización de empresas transportadoras por número de vehículos








1485 345 0 0 1830 8.38% 8.38%
SIDAUTO S.A. 755 207 412 0 1374 6.29% 14.67%
TRANSPORTES
PANAMERICANOS
667 307 217 0 1191 5.45% 20.12%
COOTRANSPENSILVANIA 160 719 283 0 1162 5.32% 25.44%
COMNALMICROS 161 585 44 0 790 3.62% 29.06%
RAPIDO PENSILVANIA 53 645 65 0 763 3.49% 32.55%
LA NACIONAL 260 493 0 0 753 3.45% 36.00%
SOTRANDES 55 262 396 0 713 3.26% 39.26%
UNION COMERCIAL DE
TRANSPORTADORES
391 303 0 0 694 3.18% 42.44%
TRANSPORTES
FONTIBÓN
0 0 595 0 595 2.72% 45.16%
TRANSP SAMPER
MENDOZA
377 199 2 0 578 2.65% 47.81%
EXPRESO SURORIENTE 286 207 51 0 544 2.49% 50.30%
COINTRACONDOR 206 242 64 0 512 2.34% 52.64%
METROPOLITANA 296 148 65 0 509 2.33% 54.97%
CÓPENLA 55 381 55 0 491 2.25% 57.22%
CONTINENTAL 370 117 0 0 487 2.23% 59.45%
EXPRESO BOGOTANO 309 133 25 0 467 2.14% 61.59%
COOTRANSKENEDY 0 0 445 0 445 2.04% 63.62%
PROMOTORA UNIVERSO 116 283 38 0 437 2.00% 65.62%
EXPRESO DEL PAIS 61 337 35 0 433 1.98% 67.61%
TRANSP. SANTA LUCIA 197 221 0 0 418 1.91% 69.52%
FLOTA USAQUEN 285 115 0 0 400 1.83% 71.35%
REPUBLICANA DE
TRANSP
242 154  0 396 1.81% 73.16%
TRANSPORTES FLOTA
BLANCA
192 178 8 0 378 1.73% 74.89%
VECINAL DE SUBA 233 124  0 357 1.63% 76.53%
TRANSPORTES NUEVO
HORIZONTE
162 30 160 0 352 1.61% 78.14%
UCOLBUS 321 2 0 0 323 1.48% 79.62%
RADIO TAXI CONFORT 193 1 125 0 319 1.46% 81.08%
COOTRANSNIZA 79 199 40 0 318 1.46% 82.54%
COOP BUSES VERDES 209 94  0 303 1.39% 83.92%
AMARILOS Y ROJOS 69 125 71 0 265 1.21% 85.14%
NUEVA TRANSP BOGOTA 141 118  0 259 1.19% 86.32%
TRANSPORTES
BERMÚDEZ
117 142 0 0 259 1.19% 87.51%
TRANSP. DISTRITO
CAPITAL
30 96 69 0 195 0.89% 88.40%
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CODILTRA 99 88 0 0 187 0.86% 89.26%
COOTRANSUNIDOS 139 46 0 0 185 0.85% 90.10%
BUSES ROJOS 147 22 0 0 169 0.77% 90.88%
BUSES AZULES 119 48 0 0 167 0.76% 91.64%
COCEVES 146 2 0 0 148 0.68% 92.32%
EXPRESO IMPERIAL 100 26 1 0 127 0.58% 92.90%
TAMPA D.C. 0 0 0 127 127 0.58% 93.48%
COOTRANSBOSA 15 60 45 0 120 0.55% 94.03%
COOTRANSABASTOS 107 8  0 115 0.53% 94.56%
COOTRANSFLORIDA 111 3  0 114 0.52% 95.08%
COOTRANSNORTE 0 0 113 0 113 0.52% 95.60%
UNION TRANSP. NORTE Y
SUR
94 0 6 0 100 0.46% 96.05%
UCOTRANS 52 1 42 0 95 0.43% 96.49%
TRASANDINO 0 0 0 92 92 0.42% 96.91%
CONTRANSUBA 0 0 0 62 62 0.28% 97.19%
COOTRANSBOGOTA 0 0 0 58 58 0.27% 97.46%
COOTRANCENORTE 0 0 0 58 58 0.27% 97.72%
SOTRANSMIUR 32 24 1 0 57 0.26% 97.99%
TRANSPORTES MODELO 56 0 0 0 56 0.26% 98.24%
COTATURES 0 0 0 41 41 0.19% 98.43%
CONALCETECE 0 0 40 0 40 0.18% 98.61%
COOTRANSOCORRO 0 0 40 0 40 0.18% 98.80%
TRANSERVILUJO 33 7 0 0 40 0.18% 98.98%
COOTRANSFONTIBON 0 0 0 34 34 0.16% 99.13%
COOPVISHER 0 0 0 31 31 0.14% 99.28%
COOTRANSBOLIVAR 0 0 0 30 30 0.14% 99.41%
COPZOBOSA 0 0 0 29 29 0.13% 99.55%
TRANSCALERO 0 0 0 29 29 0.13% 99.68%
COOTRANSMOLINOS 0 0 0 28 28 0.13% 99.81%
UTRANSCOM 0 0 0 27 27 0.12% 99.93%
UNITURS 0 11 0 0 11 0.05% 99.98%
COOTRAPAN 0 0 0 4 4 0.02% 100.00%
TOTALES 9783 7858 3553 650 21844 100.00%  
* Los porcentajes fueron calculados por los autores del presente documento.




















Figura 31.  Diagrama de Pareto - Empresas con el 80% del total de vehículos.
Fuente: Propia
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3.6.2. Formato de la Encuesta  La encuesta se redactó de una manera bastante breve
teniendo en cuenta que iba dirigido principalmente a los gerentes o administradores de las
empresas transportadoras seleccionadas, se incluyeron ocho preguntas de tipo cerrado, con
alternativas SI o NO únicamente, la encuesta fue acompañada de una carta dirigida por
Shell Colombia a los gerentes de las compañías, a pesar de esto dos de ellas no quisieron
contestar por motivos de confidencialidad en la información.   El  formato utilizado se
puede observar en el Anexo 3.
3.6.3. Análisis de Resultados de la Encuesta Empresarial
Figura 32.  Proporción de vehículos propios y afiliados en la encuesta
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
§ No de vehículos Propios y Afiliados. En este interrogante a pesar de que se solicitó el
número de buses, busetas y colectivos, la mayoría contestaron el número total del parque
sin discriminar, además de esto se pudo apreciar que los datos obtenidos a través de este
punto presentan inconsistencias al compararlos con los datos suministrados por la STT y el
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DANE, a priori parece ser que una de las razones por las que se presenta esta distorsión es
la existencia de vehículos que están afiliados a las empresas pero que no se encuentran
registrados en la STT o por desconocimiento de la información exacta de las personas
encargadas por los gerentes para contestar la encuesta; por este motivo se decidió no tener
en cuenta los resultados obtenidos en este punto.
 
 
 Figura 33.  Tiene Taller Propio?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Tiene Taller Propio?. Este cuestionamiento quiso indagar sobre las instalaciones que
poseen las empresas y con ello conocer la infraestructura de mantenimiento mecánico con
que se cuenta, de acuerdo a la Figura 33 se puede notar que el 55% de ellas no posee taller




 Figura 34.  Tiene Estación de Servicio Propia?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Tiene Estación de Servicio Propia?  Con el interrogante se quiso conocer si las
empresas tenían distribución directa de combustible, lubricantes y servicios, en alianza con
alguna compañía productora. Según la Figura 34 el 61% de las empresas transportadoras
cuentan con estación de servicio propia o están comprometidas con alguna marca; el 33%
no posee estación de servicio propia y 6% no respondió.
 
 Figura 35.  Marcas utilizadas en estaciones de servicio
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
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§ Marca de Estación, con este punto se pretendió establecer la participación de las marcas
en las empresas que poseían estaciones de servicio propias. La Figura 35 evidencia que la
mayor participación la tiene Esso con el 31%, le sigue Mobil con el 27%, después Texaco
con 23%, continúa Petrocom, con el 14%, empresa independiente que presta el servicio de
distribución de combustible, y finalmente Terpel con un 5%.
 
 
 Figura 36.  Tiene cambiadero de aceite propio?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Tiene cambiadero de aceite propio? Se quiso conocer si la empresa contaba con el
servicio de cambio de aceite para sus vehículos afiliados. La Figura 36 índica que la
mayoría posee el cambiadero en un 61% de los casos, no tienen el 33% y el 6% no
respondió.  Es de resaltar que los porcentajes obtenidos en este punto son iguales a los de la
pregunta No 3. Tiene estación de servicio propia?, lo cual podría indicar que el cambio de
aceite forma parte de los servicios que presta la estación.
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 Figura 37.  Poseen lote propio?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Poseen Lote propio? Con ello se pretendía saber si la empresa contaba con un terreno
propio donde se pudiera montar un centro de lubricación y servicios.  En la Figura 37 se
puede notar que cerca de la mitad de las empresas no poseen un terreno propio (52%), el
42% si cuentan con un terreno y el 6% no respondió.
 
 
 Figura 38.  Venden Lubricantes?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
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§ Venden Lubricantes? Esta pregunta se hizo con el fin de conocer si la empresa
comercializaba lubricantes entre sus afiliados.  En la Figura 38 se puede observar que la




 Figura 39. Le interesaría tener centros de lubricación y servicios en los terminales?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Le interesaría tener centros de lubricación y servicios en los terminales? Se quiso
explorar la importancia que tiene para las empresas transportadoras el tener centros de
lubricación cerca de los paraderos.  Los datos obtenidos se pueden verificar en la Figura 39
que muestra que el 44% sí está interesado, mientras que un 42% no le es importante y el




 Figura 40.  Estaría dispuesto a invertir en compañía de otras empresas en el alquiler de un
terreno para montar un centro de lubricación?
Fuente : Encuesta Empresarial. Anexo 3.
 
§ Estaría dispuesto a invertir en compañía de otras empresas en el alquiler de un terreno
para montar un centro de lubricación? En este ítem se quiso explorar la posibilidad de que
las empresas pudieran asociarse con otras empresas para obtener un terreno con el fin de
montar un centro de lubricación y servicios.  Los resultados mostrados en la Figura 40
indican que la mitad de las empresas encuestadas no tienen disposición para ello, mientras
que el 36% si tiene interés en asociarse y el 14% no tomo ninguna posición al respecto.
3.7. ANÁLISIS DE VENTAS
Los datos de ventas pueden analizarse de diversas formas, bien analizados suministran
abundante información en mercadotecnia.  Sin embargo la clave consiste en dividir las
ventas totales en segmentos procesables de información a fin de hacerse una idea exacta de
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lo que está teniendo lugar en la compañía en comparación con la categoría de industria o
producto en general. .
Shell Colombia S.A. clasifica los lubricantes en 5 grandes segmentos que son:
§ Aviación : incluye todos los aceites lubricantes requeridos para mantenimiento de
aviones, avionetas y todos los equipos utilizados en este sector.
§ Industria: incluye aceites para motores industriales compresores, sistemas de trasmisión
industrial, sistemas hidráulicos y en general aceites para todos los equipos utilizados en
la industria. Este segmento esta subdividido en dos secciones:
o Lubricantes para Mantenimiento de Plantas
o Lubricantes para Motores Industriales, Compresores y Prensas
§ Motores: En este segmento se encuentran los lubricantes requeridos por motores de
combustión interna utilizados generalmente en el sector del transporte terrestre y
marino. Se subdivide en tres secciones:
o Motores de Diesel
o Motores a Gasolina
o Motores de Dos Tiempos
§ Transmisión: Contiene todos los lubricantes utilizados para sistemas de transmisión por
engranajes, reductores, motoreductores, cajas de velocidades, transmisiones etc. que
normalmente son utilizados en el sector del transporte terrestre y marino.
§ Grasas: Se refiere a todas las grasas lubricantes requeridas en los sectores industrial y
del transporte.
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3.7.1. Volúmenes de Ventas  El análisis de las ventas se hizo teniendo en cuenta el
informe de la competencia de noviembre del 2000 suministrado por Shell Colombia S.A. y
que se hace de acuerdo a las cifras reportadas por los principales productores y
comercializadores de lubricantes que operan en el país.
Cuadro 19. Ventas de Lubricantes, acumulado hasta Noviembre del 2000.
PRODUCTOS SHELL MOBIL TEXACO ESSO TERPEL CASTROL TOTA
L
 
* VOL %PM %VAR VOL %PM %VAR VOL %PM %VAR VOL %PM %VAR VOL %PM %VAR VOL %PM%VAR VOL %VA
R
AVIACIÓN 0.6 27 43 0.3 15 -13 0.3 11 -55 1.1 47 -25 0.0 0 0 0.0 0 0 2.2 -19
INDUSTRIA 49.0 24 9 83.0 40 4 30.0 15 8 31.5 15 12 11.5 6 43 0.6 0 64 205.7 9
MANT. PLANT 20.6 17 8 43.1 35 11 18.7 15 -8 29.0 24 23 11.1 9 46 0.6 0 64 123.0 12
MOT.COMP. 28.4 34 14 40.0 48 -2 11.3 14 39 2.6 3 -47 0.5 1 0 0.0 0 0 82.7 5
MOTORES 114.1 21 11 141.2 26 -4 128.0 23 -1 67.2 12 4 76.9 14 21 22.0 4 1 549.5 4
DIESEL 79.4 29 13 72.8 27 -1 48.9 18 12 39.7 15 14 27.2 10 26 1.6 1 5 269.6 10
GASOLINA 30.3 13 11 60.5 27 -6 75.6 33 -7 21.5 9 -10 27.8 12 28 10.3 5 0 225.9 -1
2T 4.4 8 0 7.9 15 -11 3.6 7 -7 6.1 11 -2 21.9 41 7 10.1 19 2 54.0 0
TRANSMISIÓN 22.1 28 18 23.0 30 3 13.1 17 4 12.2 16 12 6.6 8 56 0.8 1 -10 77.7 12
GRASAS 5.5 21 7 4.2 16 -15 9.4 36 0 4.4 17 -11 2.8 11 30 0.0 0 0 26.3 -1
ACUM 2000 191.3 22.2  251.7 29.2  180.8 21.0  116.4 13.5  97.8 11.4  23.4 2.7  861.4  
ACUM 1999 170.3 20.9  253.8 31.1  180.3 22.1  110.6 13.6  77.9 9.5  23.0 2.8  815.8  
% VAR 12.3   -0.8   0.3   5.3   25.6   1.8   5.6  
*VOL: volumen (barrilesx1000), PM:Participación en el Mercado, VAR:variación entre 1999 y 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo.
El Cuadro 19. muestra el acumulado volumétrico de Enero a Noviembre del total del
mercado de lubricantes, éste indica un crecimiento del 5.6% (sin incluir otros
competidores) en comparación con el año inmediatamente anterior.  Este crecimiento es
propiciado en gran parte por el segmento de los lubricantes Diesel que aumentó en un 10%,
dicho incremento es absorbido primeramente por Terpel (26%), seguido por Esso (14%) y
Shell (12%), mientras que los lubricantes de Gasolina se contraen con una tasa de –1%.
Estas variaciones han sido propiciadas principalmente por el alto costo de los combustibles
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principalmente el de la gasolina, lo que ha impulsado el cambio de motores a gasolina por
motores diesel y la compra de vehículos nuevos con motores diesel.  El mercado total de
Aviación varía con una tasa negativa de –19%, es de anotar que Shell por su parte crece un
43%, mercado cedido por Mobil, Texaco y Esso.  En el mercado de 2T todas las empresas
registran variaciones negativas exceptuando a Shell con crecimiento del 0% y a Terpel con
crecimiento del 7%, el segmento total no registra variación.  El mercado de las grasas se
contrae un 1% con respecto a 1999, Shell y Terpel registran tasas de crecimiento positivas,
mientras Esso y  Mobil decrecen y Texaco se mantiene estable.
En  términos generales Terpel y Shell registran los crecimientos porcentuales más
importantes, 25.6 y 12.3 respectivamente, mientras que Mobil presenta crecimiento
negativo del 0.8%.
3.7.2. Participación En El Mercado  En términos de participación en el mercado 1999
vs. 2000, según el Cuadro 18., Shell y Terpel continúan ganando mercado reportando
crecimientos de 1.3 y 1.9 puntos porcentuales respectivamente, mientras que ceden
participación  Mobil (-2%) y Texaco (-1.1%), Esso y Castrol por su parte se sostienen,
mientras que Exxon-Mobil pierde 2.1 puntos de participación de mercado pasando del 46%
en 1999 a43.9% actualmente.
La ganancia de participación en el mercado con relación al período Enero-Noviembre /99
de Shell, se encuentra fundamentada en el siguiente comportamiento para categorías de
productos:
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§ Aviación : Shell pasó del 14% al 27% - Segmento decrece 19%
§ Industriales : Shell pasó del 23% al 24% - Segmento crece 9%
§ Motores : Shell pasó del 20% al 21% - Segmento crece 4%
§ Transmisión : Shell pasó del 20% al 28% - Segmento crece 12%
§ Grasas :Shell pasó del 19% al 21% - Segmento decrece 1%
3.7.3.  Participación en aceites para motores, transmisión y grasas  En el segmento de
motores los aceites que aplican al presente estudio pertenecen únicamente a las categorías
de Diesel y Gasolina.
3.7.3.1.   Aceites para Motores de Diesel.  En la Figura 41. y el Cuadro 20.
podemos observar que el volumen total para lubricantes de motores Diesel pasó de 245.440
barriles a 269.575 barriles lo que representa un aumento de 24.135 barriles que equivale
aproximadamente a un incremento del 10%, de este total 9.045 fueron absorbidos por Shell,
correspondientes al 37.5%, 5230 por Texaco que representan un 21.7%, 5600 por Terpel
equivalentes a 23.2% y 5130 absorbidos por Esso y que corresponden al 21.2%.  La
variación en volumen de ventas comparando el año 2000 con el año anterior se tiene que
Shell creció un 12.8% en volumen, Esso y Texaco crecieron 14.1% y 12% respectivamente,
Castrol en 5.3%, Mobil decreció en 1%.y  Sorprendentemente Terpel creció en un 25.9%
constituyéndose en un fuerte competidor en este segmento.
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Figura 41. Volumen de Ventas de Aceites para Motor Diesel 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
Cuadro 20. Volumen de Ventas de Aceites para Motor Diesel 1999 vs. 2000
DIESEL SHELL MOBIL TEXACO ESSO TERPEL CASTRO
L
Total
1999 70.400 73.480 43.670 34.770 21.600 1.520 245.44
2000 79.445 72.76 48.9 39.67 27.2 1.6 269.575
∆ Volume
n
9.045 -0.720 5.230 4.900 5.600 0.080 24.135
∆ % 12.8 -1.0 12.0 14.1 25.9 5.3 9.8
%PM 1999 28.7 29.9 17.8 14.2 8.8 0.6
%PM 2000 29.5 27.0 18.1 14.7 10.1 0.6
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
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Figura 42. Porcentaje de Participación de Aceites para Motor Diesel 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
Con respecto a la participación en el mercado de lubricantes para motores diesel, se puede
observar la Figura 42. que muestra el comportamiento de las grandes industrias de aceite en
los años 1999 y 2000, Shell prácticamente mantuvo su participación pasando de un 28.7% a
29.5%, Mobil disminuyó pasando del 29.9% a un 27% perdiendo 2 puntos porcentuales,
Texaco y Esso conservan su participación con una variación mínima pasando del 17.8% al
18%, y del 14.2% al 14.7% respectivamente, Terpel incrementó su participación en 1.3
puntos porcentuales al pasar del 8.8% al 10.1%.
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3.7.3.2. Aceites para Motores a Gasolina
Figura 43. Volumen de Ventas de Aceites para Motor a Gasolina 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
Cuadro 21. Volumen de Ventas de Aceites para Motor a Gasolina 1999 vs. 2000
GASOLINA TEXACO MOBIL SHELL ESSO TERPEL CASTROL Total
1999 81.61 64.19 27.267 23.88 21.824 10.32 229.091
2000 75.56 60.46 30.278 21.45 27.83 10.34 225.918
∆ Volumen -6.050 -3.730 3.011 -2.430 6.006 0.020 -3.173
∆ % -7.4 -5.8 11.0 -10.2 27.5 0.2 -1.4
%MS 1999 35.6 28.0 11.9 10.4 9.5 4.5 100.0
%MS 2000 33.4 26.8 13.4 9.5 12.3 4.6 100.0
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
El comportamiento de las ventas en el segmento de aceites para motores a gasolina se
muestra en la Figura 43 y el Cuadro 21.  El volumen total de ventas presentó un
decrecimiento de 3173 barriles, al pasar de 229.091 en 1999 a 225.918 en el 2000 lo que
representa una variación negativa de 1.38%. El volumen de ventas en este segmento para
Texaco tuvo una disminución de 6050 barriles, lo que representa una caída en el volumen
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de ventas del 7.4%, Mobil también disminuyó sus ventas en 3730 barriles que equivalen a
un decremento porcentual del 5.8%, Esso redujo su volumen de ventas en 2430 barriles lo
que representa una variación negativa del 10.2%; Shell creció en ventas con 3011 barriles
que equivalen a un aumento del 11%, Terpel tuvo un notable crecimiento en volumen de
ventas con 6006 barriles que representan un 27.5%, que es excelente si se tiene en cuenta
que en general el volumen de ventas del mercado decreció; Castrol se mantuvo
prácticamente invariable en su volumen de ventas.
Figura 44. Participación de Aceites para Motor a Gasolina 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
La participación en el mercado (Figura 44.) disminuyó para Texaco  al pasar del 35.6% al
33.4%, Mobil disminuyó también su participación al pasar del 28% al 26.8%, de la misma
manera Esso redujo su participación al pasar del 10% al 9.5%, mientras que Shell y Terpel
aumentaron su participación pasando de 11.9% a 13.4% y 9.5% a 12.3% respectivamente,
Castrol se mantuvo prácticamente invariable en su participación al pasar del 4.5% al 4.6%.
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3.7.3.3. Aceites para Transmisión
Figura 45. Volumen de Ventas de Aceites para Transmisión 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
Cuadro 22. Volumen de Ventas de Aceites para Transmisión 1999 vs. 2000
TRANSMISION SHELL MOBIL TEXACO ESSO TERPEL CASTROL Total
1999 18.779 22.25 12.65 10.86 4.207 0.84 69.586
2000 22.076 22.99 13.13 12.18 6.57 0.76 77.706
∆ Volumen 3.297 0.740 0.480 1.320 2.363 -0.080 8.120
∆ % 17.6 3.3 3.8 12.2 56.2 -9.5 11.7
%MS 1999 27.0 32.0 18.2 15.6 6.0 1.2 100.0
%MS 2000 28.4 29.6 16.9 15.7 8.5 1.0 100.0
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
El comportamiento del volumen de ventas para los aceites lubricantes para transmisión se
ilustran en el Cuadro 22 y la Figura 45, en general se observa un crecimiento de 8120
barriles que representan un aumento del 11.7%, el mayor incremento en volumen lo obtuvo
Shell  con 3297 barriles que equivale a un crecimiento en volumen con respecto al mismo
periodo de 1999 del 17.6%, le sigue Terpel con un aumento de 2363 barriles que
representan un fuerte incremento del 56.2% en el segmento, a continuación se ubica Esso
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con un crecimiento en volumen de 1320 barriles que corresponde a un incremento del
12.2%; en menor proporción aumentaron en volumen Mobil, Texaco y Castrol con una
variación del 3.3%, 3.8% y –9.5% respectivamente.
Figura 46. Porcentaje de Participación de Aceites para Transmisión 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
En cuanto a la participación en el mercado (Figura 46.) para este segmento, se tiene que a
pesar de que Mobil tiene la mayor participación (29.6%), también fue la compañía que mas
cedió mercado al pasar del 32% en 1999 al 29.6% en el 2000, Shell  sigue en participación
con un 28.4% en el 2000 aumentando en 1.4 puntos porcentuales con respecto al año 1999,
se ubica posteriormente Texaco  quien tuvo una disminución de 1.3 puntos en la
participación al pasar de 18.2% al 16.9%, Esso mantuvo prácticamente constante su
participación con el 15.7% en el 2000, Terpel a pesar de tener una baja participación del
8.5% fue el que tuvo mayor crecimiento (2.5 puntos porcentuales) y finalmente se ubica
Castrol con una baja participación del 1%.
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3.7.3.4. Grasas Lubricantes
Figura 47. Volumen de Ventas de Grasas Lubricantes 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
Cuadro 23. Volumen de Ventas de Grasas Lubricantes 1999 vs. 2000
GRASAS  TEXACO MOBIL SHELL  ESSO  TERPEL  CASTROL Total
1999 9.42 4.96 5.125 4.93 2.172 0 26.607
2000 9.38 4.21 5.501 4.38 2.83 0 26.301
∆ Volumen -0.040 -0.750 0.376 -0.550 0.658 0.000 -0.306
∆ % -0.4 -15.1 7.3 -11.2 30.3 0.0 -1.2
%MS 1999 35.4 18.6 19.3 18.5 8.2 0.0 100.0
%MS 2000 35.7 16.0 20.9 16.7 10.8 0.0 100.0
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
El  volumen de ventas de las Grasas Lubricantes tuvo un comportamiento que se muestra
en el Cuadro 23 y la Figura 47, en general se observa una discreta disminución de 306
barriles que equivalen a –1.2%, el mayor incremento en volumen lo obtuvo Terpel  con 658
barriles correspondientes a un crecimiento del 30.3% en el 2000 con respecto al mismo
periodo en el año anterior, le sigue Shell con un aumento de 376 barriles que representan un
incremento del 7.3% en el segmento de las grasas, a continuación se ubican con variaciones
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negativas Texaco, Esso y Mobil con –40,-550 y-750 barriles respectivamente y que
corresponden a decrementos porcentuales de –0.4%, -11.2% y –15.1% respectivamente.
Figura 48. Porcentaje de Participación de Grasas Lubricantes 1999 vs. 2000
Fuente : Instituto Colombiano del Petróleo
 Respecto a la participación en el mercado de las grasas (Figura 48.) el liderazgo lo tiene
Texaco con el 35.7% que creció poco en el año 2000 (0.3 puntos), le sigue en participación
Shell con el 20.9 quien obtuvo un aumento de 1.6 puntos respecto a 1999, posteriormente
se ubica Esso con 16.7% pero tuvo una disminución de 1.8 puntos respecto al año anterior,
le siguen Mobil y Terpel con 16% y 10.8% y variaciones de –2.6 y 2.6  puntos porcentuales
respectivamente.  En general es importante anotar que el conocimiento de las grasas no es
bueno porque no existe un buen mercadeo; las grasas se han comercializado como un
subproducto de los lubricantes, a pesar de que se ha mejorado en los últimos 5 años
especialmente en los dos últimos.
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3.8. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
Según entrevistas realizadas en los departamentos técnico y de ventas de la compañía Shell,
se obtuvo respecto a atributos de los productos alguna información adicional a la descrita
en el capítulo dos, la cual es detallada a continuación..
3.8.1.  Atributos Extrínsecos e Intrínsecos  En cuanto a los atributos extrínsecos  son
iguales para Shell y para la competencia y lo que se refiere a modelo del envase, tamaño,
empaque son iguales en todo el mundo para cada marca y este aspecto no es lo importante
para el usuario.
En lo que se refiere a atributos intrínsecos el más importante para los productos de Shell es
la viscosidad que se mantiene durante el periodo de operación y en el rango de
temperaturas y que es evidente para el usuario porque no se le baja la presión del aceite.
En opinión del departamento técnico de Shell, los productos de mayor calidad son los de
Shell, seguidos por los de Mobil, Texaco y Esso, Mobil tiene una particularidad en su
producto Mobil Delvac y es que tiene la cualidad de ser muy detergente, pero esta
característica no se ha explotado de una manera adecuada.
A pesar de que Shell tiene la mejor calidad los clientes le compran más a Mobil por que
tienen un buen mercadeo y además cuentan con un canal de distribución como el de las
estaciones de servicio que han representado una verdadera ventaja competitiva y que Shell
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hasta ahora ha empezado a implementar,  además Mobil fue el primero en iniciar las ventas
técnicas, promociones de productos y aprovechando las estaciones de servicios ofreció unos
servicios anexos al producto para el usuario a lo que se le adiciona la creación del Club
Delvac para los conductores y propietarios que originó lealtad hacia el producto.
3.8.2. Preferencias de los grandes usuarios  Los grandes usuarios como cooperativas o
sociedades del transporte urbano, no tienen preferencias respecto a marca, sino que estos se
inclinan por la empresa que les ofrezca mejores condiciones económicas y que además les
suministre más y mejor infraestructura para sus operaciones.
3.8.3. Sustitutos  Actualmente los lubricantes no tienen productos que los sustituyan, pero
existen algunas tecnologías que a largo plazo podrían llegar a reemplazarlos como es el
caso de la lubricación para motor con aire o el uso de materiales autolubricados para la
fabricación de motores como el grafito.  En este momento la tecnología de punta está
introduciendo al mercado aceites sintéticos que tienen mayor durabilidad y mejor calidad
que los aceites normales pero su precio es alto y su uso está restringido a equipos de última
tecnología.
3.8.4. Innovaciones  Teniendo en cuenta las nuevas tendencias respecto a la conservación
del medio ambiente y su legislación; se constituye para Shell en una ventaja competitiva
que las grasas se mantengan libres de plomo, puesto que este es uno de los contaminantes
mas peligrosos para la naturaleza y el ser humano en el cual puede desencadenar en altos
niveles, parálisis faringea y lanringea, demencia , histeria, ceguera y convulsiones, por estas
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razones en países más desarrollados han sido prohibidos los combustibles y aceites que
contengan plomo en sus aditivos.
3.8.5. Patentes  Los productos no tienen patente porque es un producto que se desarrolla.
Lo importante y que hace inimitable el producto son las aprobaciones que se dan a nivel
mundial por empresas e institutos a nivel internacional que tiene un costo de muchos
millones de dólares. Se puede producir grasa o un lubricante pero sin las aprobaciones no se
puede vender ni un kilo. y la empresa no puede garantizar el desempeño del producto bajo
unas condiciones de operación que el equipo va a tener. La aprobación es como una
certificación a nivel mundial.  La ventaja del producto se basa en formulaciones. La otra
ventaja también se basan en fortalezas como por ejemplo el tamaño y la flexibilidad para
producir y desarrollar productos nuevos.
3.9. DISTRIBUCIÓN Y PENETRACIÓN
La distribución busca, ante todo asegurarse de que el producto esté accesible para que el
mercado meta lo compre, una vez iniciada la demanda.  La Compañía Shell  Colombia S.A.
presenta el siguiente esquema de distribución de productos:
Existe un área denominada Centro Integrado de Servicio al Cliente (CISC),  que se encarga
entre otras, del producto terminado desde que sale del área de producción hasta la entrega al
cliente. Una vez el CISC recibe la orden de pedido, procede a verificar el estado de cartera
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del cliente, revisar el estado de inventario del producto,  fijar tiempo de entrega, generar la
orden de despacho, hacer seguimiento a la entrega del producto, hacer el contacto con otras
áreas de la compañía que prestan servicios adicionales como análisis de lubricantes, cuando
así lo requiere el cliente.
La orden de despacho se distribuye al área de transportes y facturación y al área de bodegas
y patios, ésta última se encarga de realizar el prealistamiento, el cual es confirmado a través
del sistema, realizando actividades de logística como la consecución del vehículo del
tamaño adecuado para que no se presenten cargas ni espacios muertos. El área de
transportes ubica el vehículo en el área de prealistamiento y con la respectiva confirmación
de la orden de despacho, procede a cargar el pedido. Posteriormente, el vehículo pasa a
báscula en donde se entrega la factura y la remisión, dirigida al cliente directo, al
distribuidor o a la estación de servicio.
El transporte se maneja a través de compañías de transporte especializadas que son
contratadas a través de procesos licitatorios que establecen unos estándares mínimos de
seguridad, calidad, cobertura, capacitación, parque automotor, equipos de control de ruta,
etc.
3.9.1. Problemas De La Distribución Física  El principal problema que afecta la
distribución del producto, es la inseguridad en el transporte terrestre, incluso en áreas
urbanas, como Bogotá, debido a que los vehículos deben transitar por zonas de alto riesgo
donde operan  grupos de delincuencia común y la guerrilla.  Esta situación ha delimitado el
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horario de desplazamiento de los vehículos entre las 6:00 a.m. y 6:00 p.m. y además exige
que los vehículos contratados estén dotados de sistemas que permiten controlar las rutas.
Los conflictos entre el sector de transporte terrestre y el Gobierno, (paros nacionales), han
afectado directamente a la Compañía, puesto que su principal medio de distribución
justamente se realiza a través de camiones.    El estado de las carreteras también influye en
la distribución física, dado que los vehículos toman tiempo superior al programado, lo que
altera los cronogramas establecidos para tiempos de llegada.
3.9.2. Canales De Distribución Para El Sector Del Transporte
CANAL 1 .  Shell Colombia - Concesionario  – Canal – Usurario Final.
El Concesionario hace referencia al  distribuidor mayorista que se encarga de prestar
servicio y distribución exclusiva de los productos de Shell, actualmente existen 51 en todo
el país y cinco en Santafé de Bogotá y tienen una relación contractual. Para ser
concesionario, la compañía realiza un estudio económico base para fijarles cupos de
crédito, así mismo, los vendedores del distribuidor reciben capacitación, participan en todas
las campañas de promoción, publicidad y distribución y reciben incentivos (descuentos
adicionales) por volúmenes de venta.  El concesionario debe contar con un grupo de
vendedores quienes deben cumplir con unas metas de ventas por familia de producto
(Rimula o Helix) totales por trimestre, congruentes con las acordadas con el representante
de ventas de Shell.
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Los vendedores y el jefe de ventas del distribuidor deben cumplir con su meta trimestral, lo
que busca asegurar que el jefe de ventas promueva el trabajo en equipo de su grupo de
vendedores y del logro de las metas.
Canal. Se entiende por canal a los puntos de venta que se benefician específicamente de
vender los lubricantes al consumidor o usuario final. Estos canales se clasifican en:
§ Cambiaderos de aceite y montallantas.
§ Talleres mecánicos independientes.
§ Estaciones  de Servicio.
§ Diagnosticentros, Servitecas y Tecnicentros.
§ Almacenes de Repuestos.
§ Mayoristas.
Otra característica del Canal es que puede ser monomarca (exclusivo) o multimarca (vende
varias marcas). En el Canal monomarca la compañía suministra la publicidad y brinda las
adecuaciones locativas, capacitación al lubricador e incentivos por ventas (descuentos),
tanto al Canal como al lubricador.
Usuario final.  Es aquel que compra el producto y lo utiliza directamente en el motor de un
vehículo o maquinaria.
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CANAL  2.  Shell Colombia-Concesionario-Mayorista-Canal-Usuario Final
Este canal se diferencia del anterior por la existencia de un intermediario entre el
concesionario y el canal que para este caso es el mayorista, que es un distribuidor
multimarca y que compra volúmenes apreciables al concesionario.
CANAL  3.  Shell Colombia-Autoservicio-Usuario Final
Este es un nuevo canal de distribución utilizado por Shell, en el que el autoservicio o
almacén de cadena vende el producto directamente al usuario final.
CANAL  4.  Shell Colombia- OEM’s y Flotas.
La sigla OEM vienen de la frase en inglés Original Equipment Manufacturers  (Productores
originales de equipos ), bajo este segmento se agrupan los concesionarios autorizados de
vehículos y maquinaria.
Flotas. Se denomina a toda empresa que agrupa tres o mas vehículos que trabajan para un
mismo fin o empresa por ejemplo flotas de buses, buses escolares, taxis, montacargas,
camiones de transporte, vehículos de distribución, motos de mensajería, etc.
Shell  vende directamente a empresas de transporte bajo esta modalidad de distribución
teniendo en cuenta los volúmenes y que los productos son para consumo propio.
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CANAL  5.  Shell Colombia- Estaciones de Servicio.
Actualmente empieza a funcionar este nuevo canal de distribución a través de las estaciones
de servicio, en  las que se ofrece combustible, aceites y grasas lubricantes y se prestan
algunos servicios como montallantas, cambiaderos de aceite, mini-mercado autoservicio,
etc.
En general Shell realiza el 80% de sus ventas a través de los dos primeros canales descritos,
en los que participa principalmente los concesionarios y el canal.  Los demás canales se
encuentran en etapa de desarrollo y mejoramiento.
3.10. POLÍTICAS DE PRECIOS
La estrategia para la fijación de precios de la compañía es a través de investigación de
mercado donde se hace un sondeo de precios y se compara con la lista de precios de la
competencia haciéndose un estudio para establecer los precios, descontando los costos y
obteniendo un margen de utilidad establecido por políticas de la compañía.
Actualmente los mayores precios en promedio los  tiene Shell, le sigue  Mobil, después,
Texaco, Esso y por último Terpel con los precios más económicos del mercado,  pero estos
precios dependen también del tipo de canal de distribución, puesto que si se trata de
distribuidor mayorista se dan precios más económicos que a distribuidor minorista.
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En el Cuadro 24 se pueden observar los productos que ofrece la competencia para cada
referencia de lubricantes de Shell.
Cuadro 24. Equivalencias Aproximadas de Lubricantes.
SHELL MOBIL TEXACO ESSO TERPEL
Shell Helix Mobil Súper Havoline Súper Esso Extra Ter-Ex Multigrado
Shell Helix Súper Mobil Súper XHP Havoline Formula 3 Esso Uniflo-Racing Ter-Ex 6000
Shell Helix  Ultra Mobil 1Fórmula Havoline Synthetic Esso Ultron Synthetic  
Shell Rimula D Mobil Delvac Serie 1300 Ursa Super Plus Esso Lube XD3 Max-Ter
Shell Rimula Súper Mobil Delvac MX Ursa Premium TDX Esso Lube XD3 CG4 Max-Ter 15W40 CG-4
Shell Rimula X Mobil Delvac Súper Ursa Premium TDX  Max-Ter 15W40 CF-4
Shell Rimula Gas     
Shell Donax TM Mobilfluid 423 Texamatic Fluid 9226  Ter- Matic
Shell Donax TG Plus Mobil ATF Havoline Mecon/Dexron III Esso ATF Dexron III  
Shell Spirax Mobilube HD Multigear Lubricant EP Esso Gear Oil GX Trans-Ter
Shell Retinax EP Mobilux EP Marfak EP Vidok EP  
Shell Retinax WB Mobil Grease MP Marfak Multipropósito Multipropósito
La Roja Shell Mobil Grease AA MotorCup La Roja La Roja
Fuente: Esso Colombiana Limited.
De acuerdo al canal de distribución se establecen unas tablas de precios a distribuidor y
para el público y unos descuentos negociables dependiendo del volumen de venta y de las
formas de pago, a continuación se describen cada uno de ellos.
CANAL 1.  Shell Colombia - Concesionario  – Canal – Usurario Final.
Para este canal Shell le vende al concesionario teniendo en cuenta los siguientes criterios:
§ Shell fija unos precios máximos para usuario final o precio público, de acuerdo a los
márgenes de utilidad establecidos según las políticas de la compañía.
§ El precio al distribuidor tiene aproximadamente una diferencia del 60% con respecto al
precio para usuario final.
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§  Shell  le ofrece al distribuidor crédito por máximo 60 días ó para pago de contado un
descuento del 4%, sobre el precio al distribuidor.
§ El distribuidor le ofrece al canal un descuento de máximo el 10% dependiendo del
volumen con crédito a 30 días; ó si el pago es de contado un descuento total del 14%.
§ El canal le vende al usuario final al precio neto de compra más un 30% y teniendo en
cuenta los precios máximos al público fijados por Shell.
CANAL  2.  Shell Colombia-Mayorista-Canal-Usuario Final
Para este Canal vende teniendo en cuenta los siguientes criterios para precios:
§ Shell le vende al Mayorista únicamente empaques pequeños como ¼, galón y 5
galones de productos automotrices, el precio que se le da al mayorista es precio de
distribuidor más el 10%, con el fin de evitar que Shell compita en precios con los
concesionarios.
§ El Mayorista le vende al canal con un precio al público menos un porcentaje
determinado que dependerá del volumen comprado y del modo de pago (crédito o
contado).
§ El canal le venderá al usuario final al precio de compra del mayorista más un 30%.
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CANAL  3.  Shell Colombia-Autoservicio-Usuario Final
Para fijar el precio de este canal Shell le vende al Autoservicio o almacén de cadena al
precio de Distribuidor más un porcentaje negociado y el almacén de cadena le vende al
usuario final ligeramente por encima del precio al público.
CANAL  4.  Shell Colombia- OEM’s y Flotas.
Shell le vende a clientes directos como las Flotas y OEM’s a precio de Distribuidor menos
un 10% ya que estos clientes compran volúmenes relativamente importantes para consumo
propio.
3.11. PUBLICIDAD
En la compañía Shell Colombia, la publicidad es manejada por el área de mercadeo quien
se encarga de establecer la campaña publicitaria y además de realizar la escogencia de la
agencia de publicidad que cumpla con los requisitos preestablecidos.
En general para la comunicación de lanzamientos de nuevos productos o para reforzar la
imagen de la compañía, se desarrollan a nivel nacional e internacional campañas creativas
que utilizan medios publicitarios en especial  medios gráficos, vallas y radio dirigida a
distribuidores y canales de venta, basada en:
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• Shell líder mundial en lubricantes
• Respaldo de calidad y tecnología de Shell
• Protección y extensión de la vida del motor
• Reducción de los cambios de aceite
También el público tiene la facilidad de vincularse a la Compañía con actividades de
medición de la efectividad del producto, Shell patrocina eventos en los que participan
usuarios finales en competencias automovilísticas, al mismo tiempo la empresa promociona
directamente los productos dando información por intermedio de asociaciones y clubes para
los usuarios.
Para reglamentar la imagen institucional existe un manual denominado “La Imagen Visual
de Shell” en el que se establecen todas las normas para el manejo de la imagen corporativa,
el cual es instituido por la casa matriz y proyectado hacia las sucursales, en el se establecen
los colores a utilizar, la distribución y tamaño de las vallas, que tipo de lenguaje debe
emplearse, eslogan, estándares para el diseño del logo, y las exigencias de calidad para los
artículos que sean obsequiados a los clientes además de los utilizados en la publicidad.
Shell mantiene también su imagen a través de patrocinios,  fomentando el deporte a motor
mediante el apoyo de equipos automovilísticos, de motocicletas y de eventos a nivel
nacional en esta área deportiva.
3.11.1.   Inversión en Medios Publicitarios  Para el caso de estudio la compañía
MindShare de Colombia, agencia publicitaria especializada en medios masivos, suministró
información general de los valores invertidos por las compañías productoras y
198
comercializadoras de lubricantes más importantes del país durante el año 2000, a
continuación se presentan los cuadros y figuras resultantes del análisis de dicha
información.
Cuadro 25. Inversión publicitaria en medios para productos lubricantes  -
Acumulado año 2000.
ANUNCIANTES PRODUCTO TV NAL*
TV
REG*. RADIO* PRENSA* REVISTAS* INVERSIÓN*
BEG DIESEL HD LUBRICANTE 8,084 0 0 0 0 8,084
 LINEA LUBRICANTES 0 0 290,954 0 0 290,954
TOTAL BEG  8,084 0 290,954 0 0 299,038
CASTROL GTX LUBRICANTE 79,583 0 129,647 3,686 0 212,916
 LUBRICANTES 0 0 65,438 60,106 30,734 156,278
TOTAL CASTROL  79,583 0 195,085 63,792 30,734 369,194
ESSO ULTRON LUBRICANTE 0 1,917 464 0 0 2,381
 ESSO LUBRICANTES 0 0 452 0 0 452
TOTAL ESSO  0 1,917 916 0 0 2,833
MOBIL MOBIL 1 LUBRICANTE 0 0 0 0 7,300 7,300
 MOBIL LUBE LUBRICANTES 0 0 534,935 53,993 0 588,928
 MOBIL LUBRICANTES 0 0 148,175 0 3,200 596,228
TOTAL MOBIL  0 0 683,110 53,993 10,500 1,192,456
SHELL HELIX LUBRICANTE 0 0 0 24,462 84,940 109,402
 HELIX SUPERLUBRICANTE 0 0 0 0 18,980 18,980
 RIMULA LUBRICANTE 0 0 14,971 0 0 14,971
 SHELL LUBRICANTES 0 0 68,684 0 0 68,684
TOTAL SHELL  0 0 83,655 24,462 103,920 212,037
TERPEL TER-EX LUBRICANTE 0 0 18,216 3,872 3,750 25,838
 TERPEL LUBRICANTES 161,252 0 1,867,191 3,363 0 2,031,806
TOTAL TERPEL  161,252  1,885,407 7,235 3,750 2,057,644
TEXACO HAVOLINE FORMULA 3 0 0 3,112 271 0 3,383
 HAVOLINE 0 0 0 16,718 8,550 25,268
 HAVOLINE LUBRICANTES 418,347 0 9,842 31,010 17,100 476,299
 URSA LUBRICANTE 0 0 599 0 0 599
 URSA SUPERPLUS LUBRICANTE 0 0 373,761 0 0 373,761
 TEXACO LUBRICANTES 0 0 811 0 0 811
TOTAL TEXACO  418,347 0 388,125 47,999 25,650 880,121
TOTAL X MEDIO  667,266 1,917 3,527,252 197,481 174,554 5,013,323
* Valores x 1000.
Fuente: MindShare. Agencia Publicitaria.
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Figura 49. Porcentaje de Participación de la inversión publicitaria en medios para productos
lubricantes - Acumulado año 2000.
Fuente : Propia
El cuadro 25 y la Figura 49. muestra la inversión en medios publicitarios para campañas
dirigidas a productos lubricantes realizadas en el año 2000 por los principales productores y
comercializadores de lubricantes del país, en ella se puede apreciar que en total todas las
empresas invirtieron 5.013’323.000 de pesos durante ese año, de los cuales el 41% lo
invirtió Terpel, le siguió Mobil con un 24%, Texaco con el 18%,Castrol 7%. Beg 6%, Shell
4% y por último Esso que invirtió menos del 1%.  El medio publicitario más utilizado para
estas campañas fue la radio, en segundo lugar la Televisión nacional y en la misma
proporción prensa y revistas.
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Cuadro 26. Inversión Publicitaria en Medios para Campañas Institucionales -
Acumulado año 2000.
ANUNCIANTES PRODUCTO TV NAL TV REG. RADIO PRENSA REVISTAS INVERSION
BEG BEG INSTITUCIONAL 0 0 6,476 0 0 6,476
CASTROL CASTROL INSTITUCION. 0 0 0 924 0 924
ESSO ESSO INSTITUCIONAL 0 0 348 26,776 0 27,124
MOBIL MOBIL INSTITUCIONAL 0 0 66,874 14,977 2,450 84,301
SHELL SHELL INSTITUCIONAL 0 0 2,961 14,379 38,550 55,890
TERPEL TERPEL INSTITUCIONAL 23,177 189,029 1,562 7,806 9,097 230,671
TEXACO TEXACO INSTITUCIONAL 0 0 4,289 27,110 0 31,399
TOTAL  23,177 189,029 82,510 91,972 50,097 436,785
* Valores x 1000.
Fuente: MindShare. Agencia Publicitaria.
Figura 50. Porcentaje de Participación de la inversión publicitaria en medios para campañas
institucionales - Acumulado año 2000.
Fuente : Propia
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En el Cuadro 26. y la Figura 50 se puede observar la inversión de los principales
competidores en campañas institucionales durante el año 2000; la compañía que mas
invirtió fue Terpel con 230’671.000 pesos que representa un 52.8% del total, le sigue Mobil
con 84’301.000 pesos y un 19.3 %, Shell  55’890.000 que significó un 12.8%, Texaco y
Esso invirtieron en una proporción muy parecida del 7.2% y 6.2% respectivamente; por
último encontramos a Beg y Castrol con una inversión muy baja del 1.5%  y 0.2%
respectivamente.  El medio en el que más se invirtió fue en televisión regional, pero
únicamente un anunciante que fue Terpel con 189’029.000 de pesos, el segundo medio más
utilizado fueron anuncios en prensa, los mayores anunciantes en este medio fueron en orden
Texaco y Esso con 27’110.000 y 26’776.000 pesos. Los demás medios utilizados fueron en
orden de inversión fueron radio, revistas y televisión nacional.
Cuadro 27. Inversión publicitaria en medios para promociones  Acumulado año 2000.
ANUNCIANTES PRODUCTO TV NAL TV REG. RADIO PRENSA REVISTAS INVERSION
BEG  0 0 0 0 0 0
CASTROL  0 0 0 0 0 0
ESSO ESTACION PROMOCION TARGET 0 0 178,805 15,253 0 194,058
 ESTACION SERVICIO PROMOCION 0 0 0 5,160 0 5,160
TOTAL ESSO  0 0 178,805 20,413 0 199,218
MOBIL CONCURSO POLE POSITION 0 0 17,652 0 0 17,652
 METASE EN LA PELICULA 0 0 17,046 0 0 17,046
TOTAL MOBIL  0 0 34,698 0 0 34,698
SHELL  0 0 0 0 0 0
TERPEL ESTACION PROMOCION COMCEL 99,212 74,546 176,458 0 0 350,216
TEXACO HOUSTON CON MONTOYA 341,215 0 96,333 6,950 0 444,498
 SURTIDOR MILLONARIO 0 0 24,937 1,320 0 26,257
 TANQUEADA PREMIOS 0 0 19,857 4,198 0 24,055
TOTAL TEXACO  341,215 0 141,127 12,468 0 494,810
TOTAL X MEDIO  440,427 74,546 531,088 32,881 0 1,078,942
Valores x 1000.
Fuente: MindShare de Colombia. Agencia de Publicidad.
202
Figura 51. Porcentaje de Participación de la inversión publicitaria en medios para
promociones - Acumulado año 2000.
Fuente : Propia
La inversión para promociones realizada a través de medios publicitarios durante el año
2000 se puede observar en el Cuadro 27 y la Figura 51; el gasto total fue de 1.078’942.000
de pesos; Texaco fue el anunciante con más inversión en publicidad promocional con un
monto de 494’810.000 pesos correspondientes al 47% del total y el medio principalmente
empleado fue TV Nacional en su campaña Houston con Montoya; el segundo anunciante
con mayor inversión fue Terpel con 350’216.000 pesos equivalentes al 32% de inversión
total, al medio publicitario que más destino presupuesto fue la radio con un monto de
176’478.000 pesos;  los demás anunciantes en orden de inversión fueron Esso y Mobil con
18% y 3% respectivamente; Shell y Castrol  no utilizaron ninguno de estos medios para
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realizar promociones y ninguna de las compañías utilizó revistas para comunicar un
mensaje de promoción.
Figura 52.Inversión publicitaria total en medios para las principales compañías
comercializadoras de lubricantes - Acumulado año 2000.
Fuente : Propia
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Figura 53. Porcentajes de Inversión publicitaria total en medios para las principales
compañías comercializadoras de lubricantes - Acumulado año 2000.
Fuente : Propia
Las Figuras 52 y 53 muestran la inversión en general según medio publicitario empleado y
por compañía.  En la Figura 52.  se observa que el medio más empleado por el sector es la
radio, debido al perfil del consumidor, le siguen en orden televisión nacional, prensa,
televisión regional y revistas. La compañía que mas invirtió en radio fue Terpel con un
monto total de 2.063’.427.000 pesos.  La Figura 53. muestra los porcentajes totales de
inversión en medios, que tuvo un monto total de 6.529’050.000 pesos, en ella se ve
claramente que Terpel fue la compañía que más destinó presupuesto para publicidad en
medios masivos con un monto total de 2.638’531.000 pesos que corresponden a un 39% del
total del gasto general, porcentaje bastante alto con respecto a los valores invertidos por sus
competidores.  El segundo lugar en inversión lo ocupa Texaco con 1.406’330.000 pesos y
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una participación del 22%, en tercer lugar se encuentra Mobil con 1.311’455.000 pesos
equivalentes al 20%, posteriormente encontramos las demás compañías en el siguiente
orden, Castrol, Beg, Shell y Esso con 6%, 5%, 4% y 4% respectivamente.
3.12. ANÁLISIS DE LA DEMANDA
El análisis de la demanda es uno de los últimos pasos en la evaluación de un negocio, las
conclusiones obtenidas darán una orientación y tienen por objeto ofrecer una estimación
aproximada del tamaño del mercado y de las ventas que se pueden generar.  Para hacer un
estimado de la demanda se realizaron los cuadros que se muestran a continuación:
Cuadro 28. Km. recorridos  por tipo de vehículo en Dic/99 - Abr/00 y Ene/01
 KILOMETROS RECORRIDOS MENSUALMENTE
 DIC/99 Ene/00  Feb/00  Marzo/00 Abr/00 Ene/01
Buses Corrientes 19,343,342 18,991,911 19,153,444 19,332,375 18,836,858 17,375,284
Buses Ejecutivos 8,475,295 8,540,324 8,784,474 8,815,374 8,771,329 8,763,296
Buses Intermedios 11,077,934 11,049,931 11,161,691 11,197,543 11,237,273 11,654,006
Buses Superejecutivos 208,320 229,552 229,152 229,152 208,320 229,152
Total Buses 39,104,891 38,811,718 39,328,761 39,574,444 39,053,780 38,021,738
Buseta Corriente 29,052 26,568 43,902 42,904 42,904 48,570
Buseta Ejecutiva 30,280,074 29,945,601 30,686,014 30,738,313 30,185,371 29,179,691
Buseta Superejecutiva 5,271,591 5,299,168 5,313,087 5,654,311 5,725,202 6,677,899
Total Busetas 35,580,717 35,271,337 36,043,003 36,435,528 35,953,477 35,906,160
Colectivo Corriente 12,120,127 10,621,799 8,540,630 8,613,182 8,468,954 6,135,765
Microbús Corriente 12,845,617 15,910,057 16,390,985 16,497,533 16,317,138 16,628,932
Total Colectivo y Microbús 24,965,744 26,531,856 24,931,615 25,110,715 24,786,092 22,764,697
Periféricos 2,037,439 2,030,834 2,116,294 2,167,034 2,171,010 2,248,500
Transmilenio Troncales  0 0 0 0 0 1,092,000 *
Total Km. Recorridos Parque 101,688,791 102,645,745 102,419,673 103,287,721 101,964,359 100,033,095
*Dato suministrado por Transmilenio S.A.
Fuente: Movimiento de Buses, Busetas y Colectivos. STT. Dic/99- Ene/01.
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Cuadro 29. Promedios de Recorrido  por tipo de vehículo
Promedios de Recorrido
 Promedio Mes Promedio Año Parque STT Km. Rec/Vehic/Año
Total Buses 38,982,555 467,790,664 9,783 47,817
Total Busetas 35,865,037 430,380,444 7,858 54,770
Total Colectivo y Microbús 24,848,453 298,181,438 3,553 83,924
Periféricos 2,128,519 25,542,222 650 39,296
Transmilenio Troncales 1,092,000 13,104,000 112 117,000
Total Km. Recorridos Parque 102,006,564 1,224,078,768 21,956 55,751
Fuente: Propia
Del Cuadro 28.  que contiene los datos suministrados por el DANE de Km. recorridos por
el parque automotor de cada tipo de vehículo desde Diciembre de 1999 hasta Abril del
2000 y Enero del 2001, se determinó un promedio mensual y anual de kilometraje
recorrido, que al dividirlo por el número de vehículos de cada tipo, dio como resultado el
Cuadro 29. que muestra el número de kilómetros recorridos anualmente por cada vehículo.
Cuadro 30. Consumo anual de aceite para motor por tipo de vehículo y combustible.
ACEITE DE MOTOR BUSES BUSETAS COLECTIVOS TRANSMILENIO
Total Parque Automotor 9,783 7,858 3,553 112
 GASOLINA DIESEL GASOLINA DIESEL GAS GASOLINA DIESEL DIESEL
Parque Automotor 1,370 8,413 6,129 1,650 79 2,274 1,279 112
Tamaño del Cárter (gal) * 3 9 2 3 2 1 2 10
Cambios Anuales
/5000km 10 10 11 11 11 17 17 0
Cambios Anuales
/10000km 0 0 0 0 0 0 0 12
Consumo Anual por
Vehículo (gal) 25 85 22 33 22 21 38 120
Total Consumo Anual del
Parque 34,250 715,105 134,838 54,450 1,738 48,323 48,922 13,440
 GALONES BARRILES       
Total Demanda Anual Aceite Motor Gasolina 217,411 5,176       
Total Demanda Anual Aceite Motor Diesel 831,917 19,808       
Total Demanda Anual Aceite Motor Gas 1,738 41       
Total Demanda Anual de Aceite para Motor 1,051,065 25,025       
*Information Tools for Automotive Professionals, California- USA : Check-Chont Publications. 1997
Fuente: Propia
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En el Cuadro 30. se determinó la demanda potencial de aceite para motor en galones para
cada uno de los tipos de combustibles empleados ya que el lubricante utilizado en el motor
depende del tipo de combustible. El total del parque automotor por tipo de vehículo se tomo
de la información suministrada por el DANE en el Cuadro 16. y  se dividió por tipo de
combustible, teniendo en cuenta los porcentajes obtenidos en la encuesta para pequeño
consumidor y que se muestran el Cuadro 31.  Se tomo 5.000 Km. como kilometraje
promedio para cambio de aceite de motor, debido a que en la encuesta la mayor parte de los
conductores realiza sus cambios aproximadamente en este número de kilómetros.  Para
Transmilenio se tomo el cambio cada 10.000 Km., por ser este el kilometraje utilizado para
los Buses Articulados.
Cuadro 31. Porcentajes de participación por tipo de vehículo y combustible
GASOLINA (%) DIESEL (%) GAS (%)
BUSES 14 86 0
BUSETAS 78 21 1
COLECTIVOS 64 36 0
TRANSMILENIO 0 100 0
Fuente: Encuesta Pequeño Consumidor.
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Cuadro 32. Consumo anual de Aceite para caja y transmisión  por tipo de vehículo y
tipo de combustible.
Aceite para Caja y





Total Parque Automotor 9,783 7,858 3,553 112  
 GASOLINA DIESEL GASOLINA DIESEL GAS GASOLINA DIESEL DIESEL  
Parque Automotor 1,370 8,413 6,129 1,650 79 2,274 1,279 112
Volumen de Caja
Manual (gal) * 2 2 2 2 2 1 1 0
Volumen de
Transmisión (gal) * 4 5 2 2 2 1 2 3
Volumen de Caja
Automática (gal) * 0 0 0 0 0 0 0 22
Cambios Anuales /
 30000 Km. 2 2 2 2 2 3 3 2
Consumo Año/Vehic/C.
Manual-Trans (gal) 12 14 6 8 6 6 8 6
Consumo Año/Vehic/
C.Automática  (gal) 0 0 0 0 0 0 0 44
Total Consumo Anual
aceite transmisión (gal) 16,440 117,782 36,774 13,200 474 13,644 9,593 672 208,579
Total Consumo Anual
aceite transmisión (barriles) 391 2,803 861 314 11 324 228 16 4,966
Total Consumo Anual
aceite caja Automát..(gal) 0 0 0 0 0 0 0 4,928 4,928
*Information Tools for Automotive Professionals, California- USA : Check-Chont Publications. 1997
Fuente: Propia
El Cuadro 32. establece la demanda potencial de aceite para caja y transmisión, de la
misma manera que el anterior. Debido a que los volúmenes para cajas manuales y
automáticas y la transmisión son distintos se realizó también una clasificación para cada
una de ellas.  El kilometraje promedio para cambio de aceite para la caja y transmisión se
tomo de 30.000 Km. por ser este el valor suministrado por la encuesta de pequeño
consumidor.
Cuadro 33. Consumo anual de grasas para rodamientos y chasis  por tipo de vehículo
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Grasas BUSES BUSETAS COLECTIVOS TRANSMILENIO
TOTAL
DEMANDA
Total Parque Automotor 9,783 7,858 3,553 112
Rodamientos
Consumo por cambio de grasa rodamientos (Kg.) 3 1 0 4
Cambios Anuales para rodamientos 4 4 4 4
Consumo Anual por Vehículo (gal) 10 2 1 16
Consumo Anual Parque Total (gal) 97,830 15,716 2,842 1,792 118,180
Chasis
Consumo por relleno de chasis (Kg.) 1 1 0 2
Cambios Anuales para chasis 20 20 20 20
Consumo Anual por Vehículo (Kg.) 15 10 4 30
Consumo Anual Parque Total (Kg.) 146,745 78,580 14,212 3,360 242,897
 Kg. BARRILES
Total Demanda Anual Grasa Rodamientos 118,180 860
Total Demanda Anual Grasa Chasis 242,897 1767
Total Demanda Anual Grasas 361,077 2627
*Datos suministrados por personal técnico de Shell Colombia S.A.
Fuente: Propia
En el Cuadro 33. se determina la demanda potencial anual de kilogramos de grasa teniendo
en cuenta que el promedio anual de cambios de grasa para rodamientos es 4 veces y el de
chasis  20 veces al año.  Una vez obtenido el consumo anual por vehículo para los tipos de
aceite y grasas del estudio, se generaron los cuadros 34,35 y 36 que calculan el total de la
demanda potencial anual y el Monto total de ventas potenciales anuales para aceites de
Motor, Caja, Transmisión y Grasas para rodamientos y chasis.  La participación potencial
de la compañía Shell dentro de estas demandas totales se calculo tomando el porcentaje de
participación obtenido en la encuesta para pequeño consumidor  así:
§ Participación en el mercado de aceites para motor : 18%
§ Participación en el mercado de aceites para caja mecánica y transmisión : 56%
§ Participación en el mercado de grasas lubricantes : 19%
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Para determinar el porcentaje de participación en el mercado de aceites lubricantes para
caja automática solo se tuvo en cuenta los 112 vehículos en funcionamiento del sistema
Transmilenio  de los cuales 43 son lubricados con lubricantes Shell: lo que corresponde a
una participación del 38%. Se sabe que la demanda en el sector del transporte colectivo de
pasajeros para este tipo de lubricante es un poco mayor ya que se tiene conocimiento de que
algunos  buses, busetas y colectivos operan con caja automática.   Finalmente el monto
potencial total de ventas anuales para los productos en estudio fue estimado en
2.728’170,300 de pesos.
Cuadro 34. Demanda Potencial de Aceites para Motor
VENTAS Y PARTICIPACION POTENCIAL ANUAL – ACEITE MOTOR
Ventas Anuales Aceite para motor a Gasolina – Helix
Total Demanda Anual Aceite Motor Gasolina (gal) 217,411
Precio Promedio a Concesionario ($/gal) 12,084
Monto Total de Ventas Motor Gasolina ($) 2,627,188,482
 
Ventas Anuales Aceite para motor a Diesel – Rimula
Total Demanda Anual Aceite Motor Diesel (gal) 831,917
Precio Promedio a Concesionario ($/gal) 13,566
Monto Total de Ventas Motor Diesel ($) 11,285,990,610
 
Ventas Anuales Aceite para motor a Gas - Rimula Gas
Total Demanda Anual Aceite Motor Gas (gal) 1,738
Precio Promedio a Concesionario ($/gal) 9,468
Monto Total de Ventas Motor Gas ($) 16,455,384
Total Demanda Anual Aceite para Motor (gal) 1,051,066
Participación Potencial de la empresa en Aceite para Motor
(gal) 189.192
Total Ventas Potenciales Anuales Aceite Motor ($) 13,929,634,476
Participación Potencial de la empresa en el mercado (18%) ($) 2,507,334,206
Fuente: Propia
Cuadro 35. Demanda Potencial de Aceites para Caja y Transmisión
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VENTAS Y PARTICIPACIÓN POTENCIAL ANUAL – CAJA Y TRANSMISIÓN
Ventas Anuales Aceite para Caja Manual y Transmisión - Spirax
Total Demanda Anual Caja Manual y Transmisión (gal) 208,579
Precio Promedio a Concesionario ($/gal) 14,619
Monto Total de Ventas Caja Manual y Transmisión ($) 3,049,209,092
Participación de la empresa en el mercado (56%) 1,707,557,091
 
Ventas Anuales Aceite para Caja Automática – Donax
Total Demanda Anual Aceite para Caja Automática - Transmilenio (gal) 4,928
Precio Promedio a Concesionario ($/gal) 19,205
Monto Total de Ventas Caja Automática ($) 94,642,240
Participación de la empresa en el mercado (38%) 36,335,860
Fuente: Propia
Cuadro 36. Demanda Potencial de Grasas para Rodamientos y Chasis.
VENTAS Y PARTICIPACIÓN POTENCIAL ANUAL – GRASAS
Ventas Anuales Grasa para Rodamientos – Retinax
Total Demanda Anual Grasa para Rodamientos (Kg.) 118,180
Precio Promedio a Concesionario ($/Kg.) 3,136
Monto Total de Ventas Grasa Rodamientos ($) 370,612,480
 
Ventas Anuales Grasa para Chasis-La Roja Shell
Total Demanda Anual de grasa chasis - Transmilenio (Kg.) 242,897
Precio Promedio a Concesionario ($/Kg.) 2,472
Monto Total de Ventas Caja Automática ($) 600,441,384
 
Monto Total de Ventas de Grasas ($) 971,053,864
Participación de la empresa en el mercado (19%) 184,500,234
Fuente: Propia
3.13. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES
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Cuando se escribe el plan de mercadotecnia los objetivos y estrategias surgen directamente
de los problemas y oportunidades. Las principales conclusiones que se deducen de la
evaluación del negocio han de traducirse en problemas que es preciso resolver y en
oportunidades susceptibles de aprovecharse.
Los problemas nacen de situaciones de debilidad y son de naturaleza defensiva, estos harán
que se tomen medidas para superar las debilidades y corregir los aspectos negativos.
Las oportunidades son expresiones que señalan las fortalezas de la organización e
identifican áreas donde la compañía puede aprovechar una debilidad de la competencia, son
de índole ofensiva y se centran en condiciones del mercado que pueden darle una ventaja a
la organización si se toman medidas positivas.




§ Los grandes usuarios como cooperativas o sociedades del transporte urbano, no tienen
preferencias respecto a marca, sino que estos se inclinan por la empresa que les ofrezca
mejores condiciones económicas y que además les suministre más y mejor
infraestructura para sus operaciones.
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§ No hay terminales específicos, usualmente se utilizan las calles para este fin.
Funcionan en construcciones metálicas(casetas).  No todas las direcciones de los
terminales registrados en la STT corresponden a la ubicación real.
§ En 1995 había 21.695 vehículos autorizados por la STT, y en el año 2000,  21.844
según la STT, lo que implica que la tasa de crecimiento del mercado es muy baja.
§ La creación del SITM “Transmilenio” representa una amenaza desde el punto de vista
de los vehículos por fuera del sistema porque saldrán 2.7 vehículos del sistema antiguo
por cada bus articulado que ingresa al sistema nuevo.
§ La realización de la Primera Línea del Metro representa una amenaza a largo plazo,
debido a la salida de los vehículos que reemplazará el metro urbano.
§ Estaría dispuesto a invertir en compañía de otras empresas en el alquiler de un terreno
para montar un centro de lubricación? La mitad de las empresas encuestadas no tienen
disposición para ello, mientras que el 36% si tiene interés en asociarse y el 14% no
tomó ninguna posición al respecto.
Oportunidades:
§ A pesar de que el mercado de las grasas se contrae un 1% con respecto a 1999, Shell y
Terpel registran tasas de crecimiento positivas, mientras Esso y  Mobil decrecen y
Texaco se mantiene estable.
• Decreto 568 de septiembre 1993. El nuevo vehículo que va a ser registrado debe tener
equipos y elementos que reduzcan a un mínimo la contaminación.
214
• El Sistema Integrado de Transporte Masivo pretende aumentar la rentabilidad del
negocio del transporte colectivo de pasajeros que actualmente es muy baja y mejorar el
control sobre la operación que hoy día es disperso.
• Existen 615 de estos llamados terminales de barrio generalmente en los suburbios de la
ciudad, la principal concentración de estos terminales se encuentra en la zona de
Engativa, San Cristobal y Ciudad Bolivar.
§ En conexión con el Proyecto Troncal de la Caracas se construyeron  tres terminales en
los barrios Aurora II, Molinos II y Diana Turbay. Para concentrar en un solo sitio las
compañías operando en el área.
• El STMAP estará basado en la implementación de carriles con especificaciones técnicas
particulares los cuales se integraran operativamente con rutas alimentadoras que tendrán
por objeto incrementar la cobertura.
§ El sistema se dotará con 470 vehículos que formarán la flota que operará las troncales
de la Calle 80, la Caracas y la Autopista Norte, con vehículos articulados de dos
cuerpos, capacidad para 180 personas. Bus de tres cuerpos, para 250 personas, atiende
alto volumen de pasajeros. , 154 buses de 110 pasajeros  o 74 buses de 250 pasajeros.
§ Las empresas operadoras del sistema troncal tendrán a su cargo el suministro de los
vehículos necesarios para operar el sistema y el mantenimiento del mismo,  así como
también la manutención y dotación de las zonas de parqueo y mantenimiento.
§ Cada empresa alimentadora tendrá asignada una agrupación de rutas que tienen un
recorrido específico y controlado por Transmilenio, también será responsable del
equipo rodante necesario para la operación , el control y el mantenimiento de su parque
automotor.
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§ Perfil pequeño consumidor: conductor de tiempo completo, generalmente casado con
hijos, sin vivienda propia, respecto al estilo de vida son personas que no leen prensa, ni
revistas, ni libros, ven poca televisión, escuchan radio y observan vallas publicitarias.
• A pesar de que el uso de gas representa un porcentaje muy pequeño 0.47% con respecto
a los demás combustibles; para un futuro se puede suponer que el consumo de ACPM
y gas tendrá una mayor participación porcentual cedida por el uso de gasolina, debido al
progresivo incremento en los costos de la misma y a los .programas de combustible
limpio propuestos por JICA, dentro los cuales se plantea como alternativa para reducir
la contaminación del aire mediante el uso del Gas Natural Vehicular (GNV).y Gas
Líquido Propano (GLP) que reduce las emisiones de contaminantes y proveen
beneficios económicos.
• Según la encuesta al gran consumidor, el 55% de las empresas no posee taller propio.
• El 33% de las empresas encuestadas que son las que mayor número de vehículos
afiliados poseen, no tienen cambiadero  de aceite propio.
• El 50% de las empresas encuestadas no comercializan lubricantes entre sus afiliados
• El 44% de las empresas encuestadas están interesadas en tener centros de lubricación y
servicios en los terminales.
3.13.2. Análisis de Ventas
Oportunidades:
§ En el mercado general de lubricantes Shell aumentó su participación en 1.3 % pasando
del 18.4% en 1999 al 19.7% en el 2000, lo que equivale a un crecimiento del 7%
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§ Según la encuesta, Shell se presenta como la marca más reconocida en aceites  para
transmisión con su producto Spirax y un porcentaje del 52% en reconocimiento y 56%
en participación.
§ En el mercado de los lubricantes en general durante el año 2000 Terpel y Shell registran
los crecimientos porcentuales más importantes en volúmenes de ventas, 25.6 y 12.3
respectivamente, mientras que Mobil presenta crecimiento negativo del 0.8%.
§ El crecimiento, durante el año 2000, del segmento de lubricantes para motores diesel
correspondiente al 10% fue absorbido primeramente por Shell con el 37.5% y en
segundo lugar Terpel con un 23.2%.
3.13.3. Conocimiento y Atributos del Producto
Problemas:
§ Shell se ubica en tercer lugar de recordación (Posicionamiento de la marca) con el 19%,
después de Mobil y Texaco con 28% y 27% respectivamente.
• No existe un adecuado conocimiento de las marcas de aceite para transmisión, según la
encuesta el 31% no conoce  ningún producto de este tipo y el 34% No recuerda la
marca que utiliza,  adicionalmente es de resaltar que el 21% cambian el aceite después
de 30.000 Km. Lo que permite ver que no existe tampoco un conocimiento adecuado
acerca del correcto kilometraje para realizar el cambio de este tipo de aceite.
§ La gran mayoría que es  un 45% de los encuestados no conocen ningún tipo de grasa
para chasis o rodamientos y 47% delos encuestados No saben o No responden que tipo
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de grasa para chasis o rodamientos utilizan , hecho que revela el gran desconocimiento
que tiene el mercado en general por este tipo de productos
§ En general es importante anotar que el conocimiento de las grasas no es bueno porque
no existe un buen mercadeo; las grasas se han comercializado como un subproducto de
los lubricantes, a pesar de que se ha mejorado en los últimos 5 años especialmente en
los dos últimos.
§ Según el Departamento técnico de la compañía, Shell tiene la mejor calidad en
lubricantes.
§ El mercado de las grasas lubricantes se contrajo en 1.2%, a pesar de ello, Terpel creció
en volumen de ventas en 30.3% el 2000 con respecto a 1999, le siguió Shell con un
aumento del 7.3%.
§ Mobil tiene una particularidad en su producto Mobil Delvac y es que tiene la cualidad
de ser muy detergente, pero esta característica no se ha explotado de una manera
adecuada.
Oportunidades:
§ Los grandes usuarios como cooperativas o sociedades del transporte urbano, no tienen
preferencias respecto a marca, sino que estos se inclinan por la empresa que les ofrezca
mejores condiciones económicas y que además les suministre más y mejor
infraestructura para sus operaciones.
• Según la encuesta los usuarios le dan un primer lugar de importancia (59%) a la buena
calidad del producto como razón para seleccionar una marca.
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• Teniendo en cuenta las nuevas tendencias respecto a la conservación del medio
ambiente y su legislación; se constituye en una ventaja competitiva que las grasas se
mantengan libres de plomo
§ Shell patrocina eventos en los que participan usuarios finales en competencias
automovilísticas, al mismo tiempo la empresa promociona directamente los productos
dando información por intermedio de asociaciones y clubes para los usuarios.
3.13.4. Hábitos de Compra
Problemas:
• Como segunda razón para escoger una marca de lubricante se encuentra la tradición, lo
que muestra que es bastante alta la fidelidad a la marca en este gremio   y además según
la encuesta el 83% no ha cambiado nunca y el 17% lo ha hecho.
Oportunidades:
• El 49% de los conductores encuestados deciden la marca de lubricante que compra, el
36% propietarios y el 15% es el mecánico.
• Las principales razones por las que los usuarios cambian de marca de lubricante o son
fieles a ella son en primer lugar la calidad, en segundo la tradición, y le siguen la
recomendación mecánica , confianza en el producto y reparación del motor
• Utilizaría un centro de lubricación y servicios cercano al paradero?.  el nivel de
aceptación es bastante alto con un 85%, mientras que un 15% prefiere no utilizar este
servicio.
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§ La principal razón por la que los conductores utilizarían un centro de lubricación es por
“cercanía al terminal”, debido al ahorro de tiempo que este implica, le sigue la calidad
de los productos, servicio eficiente, horarios extendidos y múltiples servicios
3.13.5. Distribución
Problemas:
§ El 10% de los conductores encuestados compran los lubricantes en estaciones de
servicio, este canal ha representado una verdadera ventaja competitiva y Shell hasta
ahora ha empezado a implementarlo.
§ Actualmente Shell le vende a muy pocas empresas transportadoras directamente y por
este canal, según la encuesta al pequeño consumidor, el 8% de los consumidores finales
adquiere el producto por este canal.
§ Shell Colombia no tiene con ninguna empresa transportadora un contrato de concesión
o franquicia para estaciones de servicio.
§ Los canales de distribución de Shell –Flotas-OEM’s  y Shell – Estaciones de Servicio
son débiles.
Oportunidades:
§ Según la encuesta al gran consumidor el 33% de las empresas encuestadas no poseen
estación de servicio propia.




§ Shell posee los precios mas altos del mercado y el precio es uno de los factores que
tienen mayor influencia en el momento de la compra.
Oportunidades:
§ Shell le vende a clientes directos como las Flotas y OEM’s a precio de Distribuidor
menos un 10% ya que estos clientes compran volúmenes relativamente importantes
para consumo propio.
3.13.7. Análisis comparativo de la competencia
Problemas:
§ Según la encuesta Shell se ubica en tercer lugar en participación en el mercado de
lubricantes para motor con un 18% después de Texaco y Mobil. Que tienen el 32% y
30% respectivamente
§ Los clientes le compran más a Mobil por que tienen un buen mercadeo
§ Mobil fue el primero en iniciar las ventas técnicas, promociones de productos y
aprovechando las estaciones de servicio ofreció unos servicios anexos al producto para
el usuario a lo que se le adiciona la creación del Club Delvac para los conductores y
propietarios que originó lealtad hacia el producto.
§ Alianza de Exxon-Mobil, tiene el 42.7% de participación en el mercado general de los
lubricantes.
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§  En aceites para motores de Diesel, Terpel aumento su participación en el mercado de
forma significativa pasando del 8.8% en 1999 al 10.1% en el 2000, lo que implica un
crecimiento del 20.2%.
§ En la variación del volumen de ventas de aceites para motores diesel, comparando el
año 2000 con el año anterior se tiene que mientras Shell creció un 12.8% en
volumen,.Terpel creció en un 25.9% constituyéndose en un fuerte competidor en este
segmento.
§ A pesar de que el mercado de aceites para motor a gasolina decreció en –1.38% Shell
aumentó el volumen de sus ventas en un 11%, pero Terpel aumentó en un 27.5%.
§ El mercado de aceites para transmisión creció en 11.7%, Shell tuvo un crecimiento en
volumen del 17.6% en el 2000 con respecto a 1999, a pesar de ello Terpel se presenta
como una amenaza debido su fuerte variación en volumen de ventas del 56.2%.
§ El mercado de las grasas lubricantes se contrajo en 1.2%, a pesar de ello, Terpel creció
en volumen de ventas en 30.3% el 2000 con respecto a 1999, le siguió Shell con un
aumento del 7.3%.
§ A pesar de que Shell ha tenido un manejo adecuado de su publicidad, las compañías
competidoras están invirtiendo un porcentaje muy superior en publicidad por medios
masivos, lo cual a futuro podría representar una pérdida de posicionamiento que podría
llegar a afectar sus ventas, actualmente Terpel es la empresa que más ha invertido en
publicidad por medios masivos pero así mismo ha obtenido también un crecimiento
notorio en sus volúmenes de ventas y participación.
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3.13.8. Análisis de la Demanda
Problemas:
§ El crecimiento del mercado de los lubricantes para el sector del transporte es
proporcional al número de vehículos nuevos: importados o producidos en el país y que
entran en circulación, lo cual lo hace muy limitado.
§ La STT a partir de 1993 ha expedido una serie de Decretos encaminados a: (1)
Renovación del parque automotor de buses promoviendo su reemplazo mediante el
otorgamiento de incentivos tarifarios. (2) Disminución del uso de vehículos de menor
tamaño (colectivos y microbuses); (3) Suspensión de autorizaciones para nuevas
compañías y nuevas rutas hasta que no se elabore el plan de reconstrucción de rutas, y
(4) Restricción del exceso de oferta.
• Decreto 568 de septiembre 1993.  Suspender la expedición de autorizaciones de
operación a nuevas compañías de transporte urbano.  No será posible expandir la
capacidad máxima autorizada a las compañías que ya están operando.
• Decretos 018 & 019 de enero 1995. La máxima vida útil de un vehículo es de 20 años.
Las autoridades pueden suspender el aumento de vehículos, sujetándose al retiro de los
vehículos de más de 20 años.  Los vehículos viejos deben retirarse del servicio de
acuerdo al siguiente calendario:
§ Junio 30 de 1995 Modelos de 1970 y años anteriores
§ Diciembre 31 de 1996 Modelos 1974 y años anteriores
§ Junio 30 de 1999 Modelos 1974 y años anteriores
§ Diciembre 31 de 2001-04-09 Vehículos con más de 20 años
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§ Después del 2002. deben retirarse todos los vehículos con edades superiores a
los 20 años.
La vida útil de un vehículo puede extenderse por 10 años adicionales, por sólo una
sola vez, si este es adecuadamente modificado de acuerdo con regulaciones a ser
expedidas por el Ministerio del Transporte
§ En 1995 había 21.695 vehículos autorizados por la STT, y en el año 2000,  21.844
según la STT, lo que implica que la tasa de crecimiento del mercado es muy baja.
§ La creación del SITM “Transmilenio” representa una amenaza desde el punto de vista
de los vehículos por fuera del sistema porque saldrán 2.7 vehículos del sistema antiguo
por cada bus articulado que ingresa al sistema nuevo.
§ La realización de la Primera Línea del Metro representa una amenaza a largo plazo,
debido a la salida de los vehículos que reemplazará el metro urbano.
Oportunidades:
• En la construcción de la PLM .se hará una reorganización del sistema de rutas
alimentadoras.  Estas rutas trabajarán como interface entre la estación del metro y los
suburbios de la ciudad, y representan un mercado potencial a largo plazo.
§ En la actualidad las empresas concesionarias de Transmilenio para la rutas troncales
están autorizadas para introducir 313 vehículos articulados distribuidos así:
§ Metrobus – 135 vehículos
§ Expreso del Futuro – 90 vehículos
§ Si99 – 90 vehículos
§ STM – 98 vehículos
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§ Durante el año 2000 el mercado de los lubricantes creció en general un 5.6% en
comparación con 1999. Este crecimiento es propiciado en gran parte por el segmento de
los lubricantes Diesel que aumentó en un 10%,mientras que los lubricantes de Gasolina
se contraen con una tasa de –1%. Estas variaciones han sido propiciadas principalmente
por el alto costo de los combustibles principalmente el de la gasolina, lo que ha
impulsado el cambio de motores a gasolina por motores diesel y la compra de vehículos
nuevos con motores diesel
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4. PLAN DE MERCADOTECNIA
Una vez realizados la evaluación del negocio y el segmento de problemas y oportunidades
se puede tener un panorama situacional y un planteamiento de los retos a que se enfrenta la
compañía, de acuerdo a ellos es posible determinar el plan de mercadotecnia que guiará el
proceso de establecimiento de metas, las pautas para la toma de decisiones y el conjunto de
acciones encaminadas a lograr las metas fijadas, para que la empresa incremente sus
probabilidades de éxito.
4.1. OBJETIVOS DE VENTAS
Los objetivos de ventas representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se
venderán; el establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque da una
orientación general al plan de mercadeo y para su  establecimiento se tienen en cuenta
factores cuantitativos como la tendencia de ventas,  participación y el tamaño del mercado
meta; también pueden verse afectados por factores de tipo cualitativo como el
comportamiento de la economía y la competencia.
Los objetivos de ventas para el plan de mercadotecnia propuesto para el caso de estudio se
realizaron con base en la tendencia de ventas totales en los segmentos de lubricantes para
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motor diesel, motor gasolina, transmisión y grasas; para los siguientes tres años (2001,
2002, 2003)  generada de acuerdo a las ventas históricas de los años 1996,1997,1998,1999
y 2000.  De acuerdo a esta información se crearon los cuadros 36, 37 y 38  que presentan
globalmente las tendencias para cada segmento y justifican los objetivos de ventas que se
plantean a continuación.
4.1.1. Objetivo de ventas en aceites para motor  En aceites para motor  durante el año
2001, se proyecta aumentar la participación en el sector del transporte de pasajeros en
Santafé de Bogotá  en un 2% y lograr un  volumen de ventas de 4.600 barriles.
Fundamentación: En el cuadro 37 se pueden observar las ventas históricas desde el año
1996 hasta el año 2000 del segmento de aceites para motor diesel y gasolina, las cuales han
tenido una tendencia decreciente, especialmente en el año 1999 donde se presentó una
fuerte caída de las ventas del mercado y por lo mismo también en las ventas y participación
de Shell durante este periodo, como consecuencia de ello se puede percibir que las
proyecciones del crecimiento del mercado para los siguientes tres años realizada por el
método de los mínimos cuadrados o regresión lineal son también negativas. Los valores
presentados para el mercado meta del presente estudio se obtuvieron de la investigación
primaria realizada al pequeño consumidor en la que Shell obtuvo una participación del 18%
y del Cuadro 30 el volumen total de la demanda del mercado meta de aceites para motor
con un valor de 25.025 barriles anuales, con lo cual se estimó que Shell obtuvo un volumen
de ventas en el 2000  de 4.500 barriles.  Con el fin de que los objetivos sean alcanzables y
teniendo en cuenta que la tendencia estimada de crecimiento del mercado en este segmento
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es de –7.2%, se determinó el objetivo de ventas para el año 2001 en 4.600 barriles  que
prácticamente apunta a mantener el volumen de ventas del 2000, pero que con respecto a la
participación implica un incremento de dos puntos porcentuales meta suficientemente alta
ya que la variación promedio desde 1996 hasta el 2000 fue de 0.8 puntos porcentuales y la
máxima de 1.8 puntos.
Cuadro 37. Objetivos de Ventas y Participación de Aceite para Motor
ACEITE PARA MOTOR DIESEL Y GASOLINA
















1996 114.2 19.0 599.9
1997 125.1 9.6 20.1 1.0 623.3 3.9
1998 127.2 1.6 21.8 1.8 582.3 -6.6
1999 107.2 -15.7 21.0 -0.9 511.1 -12.2
2000 121.6 13.4 22.4 1.4 543.7 6.4
VENTAS Y PARTICIPACION DEL MERCADO META SEGÚN ENCUESTA
2000 4.5 18.0 25.0
PROYECCIONES DEL MERCADO TOTAL PARA LOS PROXIMOS 3 AÑOS
2001 118.1 -2.8 23.4 1.0 504.7 -7.2
2002 117.8 -0.3 24.4 1.0 482.2 -4.5
2003 117.5 -0.3 25.6 1.1 459.8 -4.7
OBJETIVO DE VENTAS Y PARTICIPACION PARA EL MERCADO META
2001 4.6 3.1 20.0 2.0 23.2 -7.2
    Fuente: Propia
4.1.2. Objetivo de ventas en aceites para caja y transmisión  En aceites para
transmisión y caja durante el año 2001, se proyecta aumentar la participación en el sector
del transporte de pasajeros en Santafé de Bogotá  en un 2% y lograr un  volumen de ventas
de 2.700 barriles.
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Fundamentación:  En el cuadro 38 se pueden observar las ventas históricas desde el año
1996 hasta el año 2000 del segmento de aceites para transmisión y caja, las cuales han
tenido una tendencia decreciente, como en el cuadro anterior el año 1999 fue el más
afectado por la crisis del país presentando bajas en las ventas del mercado y en las ventas y
Cuadro 38. Objetivos de Ventas y Participación de Aceite para Transmisión
ACEITE PARA TRANSMISIÓN Y CAJA
















1996 26.7  30.8  86.6  
1997 30.2 13.1 29.7 -1.1 101.5 17.2
1998 28.3 -6.0 30.3 0.6 93.6 -7.8
1999 20.5 -27.7 27.1 -3.2 75.6 -19.2
2000 24.3 18.5 28.6 1.4 85.1 12.6
VENTAS Y PARTICIPACION DEL MERCADO META SEGUN ENCUESTA
2000 2.8  56.0  5.0  
PROYECCIONES PARA LOS PROXIMOS 3 AÑOS
2001 21.7 -10.8 27.2 -1.4 79.8 -6.2
2002 20.2 -6.7 26.3 -0.9 76.9 -3.6
2003 18.8 -7.1 25.4 -0.9 74.0 -3.8
OBJETIVO DE VENTAS Y PARTICIPACION PARA EL MERCADO META
2001 2.7 -2.8 58.0 2.0 4.7 -6.2
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    Fuente: Propia
participación de Shell durante este periodo; de acuerdo con estas cifras las tendencias por
regresión lineal calculadas para los siguientes tres años son decrecientes y como en el
cuadro anterior las cifras para el mercado de los transportadores de pasajeros se obtuvieron
de la encuesta al pequeño consumidor en la que Shell obtuvo una participación del 56% y
del Cuadro 32. el volumen total de la demanda del mercado meta de aceites para
transmisión con un valor aproximado de 5.000 barriles anuales, con lo cual se estimó que
Shell obtuvo un volumen de ventas para el sector en estudio en el año 2000 de 2.800
barriles cifra bastante alta respecto a la competencia y que es difícil superar en un mercado
decreciente.
Por los anteriores resultados para que el objetivo sea alcanzable se aplicó la tasa de
decrecimiento del mercado en este segmento del 6.2%, para establecer el objetivo de ventas
para el año 2001 en 2.700 barriles cifra inferior a la del año 2000 en 100 barriles pero que
con respecto a la participación implica un incremento de dos puntos porcentuales pasando
del 56% al 58% meta convenientemente alta teniendo en cuenta las tendencias del mercado.
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4.1.3. Objetivo de ventas para grasas lubricantes  Durante el año 2001, se proyecta
aumentar la participación en el mercado de grasas lubricantes en el sector del transporte de
pasajeros en Santafé de Bogotá  en un 2% y lograr un  volumen de ventas de 100 barriles.
Fundamentación:  El cuadro 39 muestra las ventas históricas desde el año 1996 hasta el año
2000 del segmento de grasas lubricantes para todos los sectores del mercado, estas
presentan tendencia decreciente como en los dos casos anteriores, y también el año 1999 es
el que presenta más contracción en las ventas del mercado y en las ventas y participación de
Shell; la proyección calculada por regresión lineal para los siguientes tres años son
decrecientes y las cifras para el mercado de los transportadores de pasajeros se obtuvieron
de la encuesta al pequeño consumidor en la que Shell logró una participación del 19% y del
Cuadro 33. el volumen total de la demanda del mercado meta de grasas se identificó un
total de 500 barriles anuales, en los que Shell participó con un volumen de ventas en el
2000 de 100 barriles correspondientes al 19% del total. De acuerdo a ello se determinó el
objetivo de ventas para el año 2001 en 100 barriles  la misma cifra del año 2000  pero que
con respecto a la participación implica un incremento de dos puntos porcentuales pasando
del 19% al 21% meta alcanzable aunque las ventas del mercado sigan en descenso.
Cuadro 39. Objetivos de Ventas y Participación de Grasas Lubricantes
GRASAS LUBRICANTES

















1996 7.9  21.2  37.3  
1997 7.4 -5.9 18.9 -2.4 39.5 5.9
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1998 6.5 -12.5 19.1 0.2 34.1 -13.6
1999 5.6 -14.1 19.4 0.3 28.9 -15.3
2000 6.2 10.7 21.5 2.1 28.9 0.0
VENTAS Y PARTICIPACION DEL MERCADO META SEGUN ENCUESTA
2000 0.1  19.0  0.5  
PROYECCIONES PARA LOS PROXIMOS 3 AÑOS
2001 5.2 -16.9 20.2 -1.3 25.5 -11.7
2002 4.6 -10.2 20.3 0.1 22.8 -10.7
2003 4.1 -11.4 20.4 0.1 20.0 -12.0
OBJETIVO DE VENTAS Y PARTICIPACION PARA EL MERCADO META
2001 0.1 0 21.0  0.4 -11.0
    Fuente: Propia
4.2. DEFINICIÓN DEL MERCADO META
La razón de la existencia de una empresa son los clientes a quienes decide atender, es
indispensable conocer perfectamente la naturaleza del mercado meta y como satisfacer en
forma óptima sus necesidades.  Una vez establecidos los objetivos de ventas se debe
determinar a quién vender el producto y este paso consiste en definir un mercado meta.  El
mercado meta es un grupo de personas con un conjunto de características comunes.  La
elección del mercado meta permite concentrar  los esfuerzos en una parte de la población
con necesidades y hábitos semejantes de compra.
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Para el caso en estudio el mercado meta fue definido desde el principio como el sector del
transporte masivo urbano de pasajeros en Santafé de Bogotá, en el cual se identificaron los
siguientes mercados primario y secundario:
PRIMARIO
§ Pequeño Consumidor: Conductor y/o Propietario de vehículo (Bus, Buseta o
Colectivo)
§ Gran Consumidor: Empresas de Transporte Urbano
§ Nuevos Clientes Potenciales:
-  Operadores de rutas troncales de “Transmilenio”
- Operadores de rutas alimentadoras de “Transmilenio”
SECUNDARIO:
§ Influenciadores como El Mecánico
En el mercado primario para el cliente que compra pequeñas cantidades la persona que
adquiere el producto en la mayoría de los casos es el usuario final,  mientras que para el
caso del gran consumidor quien toma la decisión es el gerente general y/o el encargado de
compras.  El perfil demográfico del mercado descrito en el capítulo anterior corresponde al
perfil demográfico de los clientes.  El perfil geográfico del mercado meta, como se
determinó en el anterior capítulo, corresponde a la ubicación de los terminales de buses
cuyo asentamiento se establece especialmente en la periferia de la ciudad.
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Los nuevos clientes potenciales se constituyen en  las nuevas empresas que operen sobre las
rutas troncales y alimentadoras del sistema de transporte masivo automotor de pasajeros
“Transmilenio” que actualmente son cuatro pero que a medida que sigan aumentando en
operación las siguientes fases del sistema integrado de transporte, se incrementaran.  La
rutas de las empresas intermunicipales de transporte de pasajeros entrarán a formar parte de
las rutas alimentadoras puesto que se restringirá el acceso al centro urbano y los vehículos
sólo podrán llegar hasta los terminales de Transmilenio ubicados en la periferia sobre las
vías de acceso a la ciudad.  A largo plazo se deben tener en cuenta las empresas operadoras
de rutas alimentadoras para la “Primera Línea del Metro”.
4.3. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA
Todos los objetivos expuestos a continuación se plantean para un periodo de doce meses.
§ Aumentar en al menos 10% el posicionamiento de las marcas de Shell y el
conocimiento adecuado de la utilización en los productos de aceite para caja y
transmisión: Spirax Shell y Donax Shell.
Fundamentación:  Como se describió en el aparte de problemas y oportunidades existe
un 31% del mercado que no conoce marcas  y el 21% desconoce la vida útil del aceite
para transmisión y caja, problema que se puede convertir en una oportunidad para Shell
si se establece una estrategia que posicione adecuadamente este tipo de producto.
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§ Aumentar en 20% el posicionamiento de las marcas de Shell y el conocimiento
adecuado de la utilización en los productos de grasas para chasis y rodamientos:
Retinax Shell y Shell Grasa Roja.
Fundamentación:  Según la encuesta un 47% de los encuestados desconoce las marcas
de grasas para chasis y rodamientos, lo que puede favorecer a Shell si se establece una
estrategia que eleve el estatus de las grasas posicionándolas como un producto
importante para la lubricación del vehículo y no como un subproducto.
§ Aumentar en 10 % el mercado del aceite para motor a gas, Shell Rimula Gas.
Fundamentación: Como este es un mercado naciente es necesario impulsar su
crecimiento para aprovechar la ventaja que posee Shell, puesto que la competencia aún
no cubre este nicho, constituyéndose en único en el mercado nacional.
§ Capturar al menos el 20% del mercado nuevo que plantea el sistema “Transmilenio”
representado en empresas transportadoras operadoras de rutas troncales y de rutas
alimentadoras.
Fundamentación: Debido al bajo crecimiento del parque automotor, limitado por las
directrices del sector impuestas por la STT, es importante ingresar en este nuevo
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mercado que a largo plazo se vislumbra como el sector más fuerte en el negocio del
transporte de pasajeros.
§ Capturar por lo menos ocho (8) de las empresas encuestadas que no poseen  cambiadero
de aceite propio, estación de servicio o que están interesadas en tener centros de
lubricación y servicios en los terminales.
Fundamentación: Según la encuesta 15  de las empresas encuestadas no poseen taller
propio, ocho empresas no tienen cambiadero de aceite propio, 14 empresas  no
comercializan lubricantes entre sus afiliados y 11 entidades están interesadas en tener
centros de lubricación.
§ Continuar reforzando el posicionamiento de Shell como la empresa líder en calidad de
productos lubricantes, haciendo énfasis además en la preocupación de la compañía por
la conservación del medio ambiente.
Fundamentación: Shell posee como fortaleza un buen posicionamiento como empresa
que produce lubricantes de gran calidad y que tiene como filosofía corporativa  el
mejoramiento de su entorno.
§ Promocionar entre el sector de los mecánicos los productos lubricantes de Shell.
Fundamentación: Según la encuesta los mecánicos son fuertes influenciadores en el
momento de la compra del lubricante y se constituyen en el mercado secundario a
conquistar.
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§ Incrementar las pruebas nuevas en 5% de productos lubricantes de Shell entre los
usuarios afiliados a empresas transportadoras en los terminales de buses.
Fundamentación:  Los terminales de buses concentran un gran número de usuarios
finales, por lo que pueden ser utilizados como foco para promocionar el producto e
invitar a los conductores a conocerlo y probarlo.
§ Aumentar en 10% la inversión en publicidad por medios masivos y el presupuesto para
comercialización.
Fundamentación:  A pesar de que Shell ha tenido un manejo adecuado de su
publicidad, las compañías competidoras están invirtiendo un porcentaje muy superior
en publicidad por medios masivos, lo cual a futuro podría representar una pérdida de
posicionamiento que podría llegar a afectar sus ventas.
4.4. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA
Una de las alternativas más importantes a definir durante la preparación del plan es
determinar si se crea mercado o se roba participación a los competidores, con el objetivo de
alcanzar las metas de ventas;  para el presente caso se tomo la decisión de enfocar las
estrategias a quitarle participación a la competencia debido principalmente al muy bajo
crecimiento del mercado meta en los últimos años y que la legislación local a cargo de la
STT esta dirigida a mantener o disminuir el parque automotor existente, especialmente los
colectivos y microbuses, además como ya se describió en el capítulo anterior el estudio
realizado demostró que existe una sobreoferta de los vehículos que prestan el servicio de
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transporte de pasajeros en Bogotá.   La única oportunidad que existe actualmente de
conquistar nuevos mercados procede del  nuevo sistema de transporte masivo automotor de
pasajeros “Transmilenio” para los nuevos vehículos que operan sobre las vías troncales y
los que operan en  las rutas alimentadoras.
4.4.1. Estrategia De Producto
§ Presentar al cliente una solución completa para lubricación del vehículo, por medio de
un paquete de lubricación, consistente en un conjunto de productos básicos para
satisfacer todas las necesidades de lubricación del vehículo como son, el aceite de motor
según el tipo de combustible, aceite para caja y transmisión según el tipo y grasas para
chasis y rodamientos; como valor agregado la calidad de Shell y el respaldo
representado en la asistencia y servicio técnico, que permite garantizar mayor eficiencia
en los equipos aplicados.  De acuerdo a esto se promocionaran los siguientes paquetes
llamados “lubricombos” según las especificaciones del vehículo:
Ø Lubricombo #1
• Motor Diesel:  Rimula Shell
• Transmisión y Caja Mecánica: Spirax Shell
• Grasa para rodamientos: Retinax
• Grasa para chasis: Roja Shell
Ø Lubricombo #2
• Motor Diesel:  Rimula Shell
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• Transmisión : Spirax Shell
• Caja Automática: Donax Shell
• Grasa para rodamientos: Retinax
• Grasa para chasis: Roja Shell
Ø Lubricombo #3
• Motor a Gasolina:  Helix Shell
• Transmisión y Caja Mecánica: Spirax Shell
• Grasa para rodamientos: Retinax
• Grasa para chasis: Roja Shell
Ø Lubricombo #4
• Motor a Gasolina :  Rimula Shell
• Transmisión : Spirax Shell
• Caja Automática: Donax Shell
• Grasa para rodamientos: Retinax
• Grasa para chasis: Roja Shell
Ø Lubricombo #5
• Motor a Gas :  Rimula Gas Shell
• Transmisión y Caja Mecánica: Spirax Shell
• Grasa para rodamientos: Retinax
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• Grasa para chasis: Roja Shell
El paquete propuesto busca solucionar el problema de desconocimiento por parte de los
usuarios en lo que se refiere especialmente a aceites de transmisión y grasas, ya que la
investigación primaria  dio como resultado que el 31% de los encuestados no conoce
ningún producto de este tipo y el 34% no recuerda la marca que utiliza, adicionalmente
el 45% de ellos no conoce ninguna  marca de grasa para rodamientos y chasis y el 47%
no recuerda que marca de grasa esta utilizando.  Aprovechando el fuerte
posicionamiento que posee Shell  en los lubricantes para motor, se desea darle un
status más alto a las grasas y el aceite de transmisión y reforzar el conocimiento de la
marca asociando el producto con su aplicación.  Adicionalmente esta estrategia
establece una diferenciación con los productos y servicios de la competencia; dentro de
la campaña publicitaria que implica este concepto también se debe resaltar la
naturaleza ecológica de las grasas de Shell por mantenerse libres de plomo.
§ Aprovechar los beneficios ecológicos y económicos del combustible limpio, Gas
Natural Vehicular,  impulsando especialmente entre los usuarios de la competencia el
cambio de motor de gasolina a motor de gas, con el fin de posicionar particularmente el
aceite de motor Shell Rimula Gas, en la mente de los consumidores explotando la
ventaja temporal que tiene Shell debido a que la competencia no tiene producto para
este tipo de motores.  La táctica especifica consistirá en realizar alianzas con las
compañías autorizadas para la conversión del motor de gasolina a motor de gas, para
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instalar puntos de venta en los lugares donde se hace el cambio y suministrando apoyo
en cuanto a servicio técnico.
Para estimular el cambio a motor de gas se debe hacer una campaña publicitaria que
exalte los beneficios económicos, por la disminución en los costos del combustible por
tener menor precio y ser más eficiente, así como también el aumento en la vida del
motor por ser un combustible más limpio.  Adicionalmente la campaña resaltará las
propiedades ecológicas del consumo de este tipo de combustible y lubricante realzando
la facilidad para el cumplimiento de normas como el análisis de gases y ponerse en
línea con las políticas de la STT y el DAMA que impulsan el uso de combustibles
limpios.
4.4.2. Estrategia De Mercado Meta
§ Crear una asociación de conductores del transporte colectivo de pasajeros de Santafé de
Bogotá, para la que se propone como nombre “El Club del Volante Capital” en el que
se provean facilidades para los socios en descuentos y servicios en los productos de
Shell y los de compañías aliadas.  La asociación debe ser un espacio que genere lealtad
hacia los productos de Shell sirviendo como medio de comunicación entre el cliente
final,  la compañía Shell y otras organizaciones que puedan brindar beneficios al
conductor, su familia  y su vehículo.
El club hará énfasis en crear beneficios económicos y sociales de las personas afiliadas,
por esto debe propender por establecer vínculos entre los socios promoviendo reuniones
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de carácter social, espacios para la recreación y programas educativos.  Adicionalmente
esta agrupación buscará crear una buena imagen del conductor de bus, buseta y
colectivo por medio de una filosofía que promocione al conductor como una persona
que busca brindar un servicio cordial y eficiente y exalte su trabajo como una labor
fundamental para la comunidad, para conseguir este fin el club ofrecerá a sus afiliados
seminarios de capacitación en servicio al cliente, crecimiento personal y cursos de
lubricación y mantenimiento de vehículos.
§ Como Shell ya ha creado una asociación dirigida a mecánicos la estrategia consistirá en
promover la afiliación al “Circulo del Mecánico Profesional de Shell”, para los que
presten servicios de mecánica al sector del transporte colectivo de pasajeros,
contactando los talleres pertenecientes a empresas transportadoras y difundiendo las
ventajas de pertenecer al circulo a través de medios masivos como la radio, haciendo
énfasis en los beneficios económicos y de capacitación que reciben los afiliados.
§ Establecer centros de lubricación y servicio en los terminales ubicados en las vías de
acceso a la ciudad donde se ubicarán los terminales de Transmilenio para los vehículos
intermunicipales que actuarán como rutas alimentadoras del Sistema de Transporte
Masivo Automotor de Pasajeros (STMAP).  Durante los doce meses para los que se
establecen las estrategias del presente Plan de Mercadotecnia se pro0pone implementar
esta acción en:
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Ø  El Portal de la Calle 80 que actualmente está en funcionamiento y que conecta
con las rutas intermunicipales de  Chía, Cota, Tenjo, Tabio, Funza, Mosquera,
Madrid, El Rosal y Subachoque; en el Portal del  Norte
Ø El Portal del Norte, que próximamente entrará en funcionamiento y recibirá las
rutas intermunicipales de Chía, Cota, Cajicá, Zipaquirá, Sopo, y Gachancipá.
Ø El Portal de Usme, programado para iniciar funcionamiento en el 2001, tendrá
como rutas alimentadoras intermunicipales Soacha, Sibaté y Usme.
§ Debido a que la competencia también posee las especificaciones mínimas exigidas por
“Transmilenio” para proveer los productos lubricantes para los vehículos operadores de
rutas troncales y alimentadoras, se hace importante basar la estrategia de Shell en la
diferenciación de sus productos por calidad, servicio y asistencia técnica, utilizando el
concepto del paquete de lubricación “lubricombo” de acuerdo a las necesidades de los
vehículos;  adicionalmente se debe hacer una concesión especial en precio de tal
manera que se pueda ser más competitivo en ésta área y al igual que la competencia
ofrecer también el suministro y la instalación de equipos de lubricación.
4.4.3. Estrategia De Precios
§ A pesar de que el precio es un atributo significativo en el momento de la compra para el
sector de los transportadores, la investigación primaria confirmó que la calidad influye
de manera substancial, es por esto que para que Shell continúe teniendo un
posicionamiento de calidad por encima de la competencia, debe mantener el precio del
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producto alto, pero teniendo cuidado de que la diferencia con el líder (Texaco), sea
máximo del 15% para poder tener competitividad y aumentar la participación.
4.4.4. Estrategia De Distribución
§ Contactar las ocho empresas encuestadas que no poseen cambiadero de aceite propio, y
las 14 que no venden lubricantes, pero que poseen como mínimo 300 vehículos
afiliados, proponerles el montaje de cambiadero a las que no lo tienen, o el montaje del
punto de venta monomarca para las empresas que no comercializan lubricantes;  iniciar
el suministro de equipos de lubricación y/o exhibición con las empresas que poseen
terreno o espacio disponible, el costo y la administración del personal será
responsabilidad de la empresa transportadora, pero Shell le ofrecerá capacitación y
dotación al personal.  Es importante aclarar que el centro lubricación o punto de venta
será de propiedad de la empresa transportadora, pero los equipos de lubricación o
exhibición serán de propiedad de Shell y  entregados en comodato.  El cambiadero de la
empresa transportadora recibirá el tratamiento dado para las Flotas y OEM’s, gozando
de los beneficios económicos y de asistencia técnica , ventas, mercadeo y
merchandising que Shell ofrece para este canal de distribución.  Los servicios del centro
de lubricación se brindarán únicamente a los vehículos de propiedad de la empresa y de
sus afiliados para asegurar que los lubricantes se utilizaran para consumo propio,
evitando así que compitan en precios con los cambiaderos del sector geográfico
pertenecientes al canal.
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4.4.5. Estrategia De Operación
§ Trabajar mancomunadamente con las empresas transportadoras o Flotas en la parte
operativa, ya que es necesario tener particular cuidado con los nuevos puntos de venta
ubicados en las empresas como son los cambiaderos, los puntos de venta en las
empresas, centros de lubricación cercano a terminales que van a ser fundamentales para
atacar el mercado meta, suministrándoles una muy buena asistencia en mercadeo,
ventas, merchandising y haciendo un seguimiento por parte del  representante de ventas
de Shell y los mercaderistas del punto de venta, haciendo especial énfasis en:
Ø Capacitación y seguimiento a vendedores de mostrador.
Ø Capacitar y hacer seguimiento en los puntos de venta y cambiaderos en cuanto a
exhibición del producto y material promocional y control de existencias de
producto disponible para la venta.
Ø Capacitación a lubricadores donde sea necesario.
Ø Evaluar el suministro de los equipos de lubricación donde sea necesario.
Ø Hacer participes a lubricadores, conductores y propietarios de las promociones
por compra y cambios de marca que se establezcan en los programas para tal
fin.
§ Venta y Servicio Técnicos. Teniendo en cuenta los requerimientos de mantenimiento
hechos a las empresas operadoras de las rutas troncales y alimentadoras de
Transmilenio y la necesidad de las empresas de tener un adecuado manejo de sus costos
de operación debido al bajo margen de utilidad del negocio es necesario ofrecer a los
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potenciales clientes una Venta Técnica  enfocada en  la asistencia y el servicio de Shell
haciendo énfasis en:
Ø Hacer una óptima selección del paquete de lubricación “Lubricombo” que cumplan
con las especificaciones requeridas por el fabricante de los vehículos y que
representen ventaja económica para el cliente.
Ø Poner a disposición del cliente el servicio de análisis de aceites para lograr la
máxima vida útil del producto y poder hacer un adecuado seguimiento a los
equipos.
Ø Ofrecer asistencia técnica para un adecuado análisis de problemas de lubricación
identificados en los vehículos.
Ø Asesorar a los clientes para la implementación de unos adecuados programas de
inspecciones y mantenimiento que les permita tener los vehículos funcionando en
óptimas condiciones mecánicas y de seguridad.
Ø Ofrecer la implementación de un paquete administrativo de lubricación y
mantenimiento que le permita al cliente tener facilidad en el manejo de la
información y la programación de actividades.
Ø Brindar capacitación a los lubricadores, mecánicos, conductores y propietarios de
vehículos pertenecientes a una empresa de transporte.
Ø Todos estos beneficios pueden ser extendidos a los socios y afiliados de las
empresas debidamente organizadas y que en un momento dado lo soliciten.
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4.4.6. Estrategia De Promoción
§ Debido a la falta de estaciones de servicio que provean los productos de manera fácil y
cercana a los paraderos, se propone realizar  La Promoción “El Cambiadero del
Paradero” mientras se construyen  estaciones cercanas.  La estrategia consistirá en el
montaje de un centro de lubricación y punto de venta en un vehículo con el emblema de
Shell, que permita trasladar fácilmente el servicio de cambio de aceite con el fin de
hacer presencia en los diferentes núcleos de concentración de vehículos como son las
terminales de buses y paraderos de diferentes rutas.  El personal que incluirá el
cambiadero será una promotora de productos “Shell”, un lubricador especializado y una
auxiliar mecánico, para complementar la estrategia se debe realizar una campaña
publicitaria a través de cuñas radiales, y contactar previamente a los terminales
seleccionados para acordar el día en que se realizará la visita y enviar material
publicitario (afiches y volantes) en el que se comunique las fechas de la promoción
representada en descuentos del 20% sobre los lubricantes y  el servicio de cambio de
aceite gratis.
§ Incentivar el cambio de marca de aceite lubricante para motor en el momento de la
reparación, teniendo en cuenta que según la encuesta el 24% de los encuestados
cambiaron de marca de aceite por esta razón, así que es clave aprovechar este momento
para mercadear los productos de Shell.  La estrategia se llamará “La Reparación
Ganadora” y consistirá en realizar incentivos promocionales a través descuentos sobre
el precio original, ofrecer muestras del producto, dar a los clientes la oportunidad de
obtener regalos  o premios, la acción debe ir acompañada de una campaña publicitaria
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para difundir de manera extensa los beneficios de la promoción; empleando medios
masivos de comunicación como radio y prensa que son los mas utilizados por el
mercado meta.
§ Establecer incentivos para los vendedores y los lubricadores en los Puntos de Venta del
canal y en los cambiaderos.  Para asegurar que los incentivos de ventas realmente se
dirigen al sector del transporte colectivo de pasajeros, los lubricadores, representantes
de ventas y distribuidores deberán presentar los datos del vehículo que debe
corresponder únicamente a bus, buseta y colectivo. Los incentivos serán determinados
por los departamentos de mercadeo y ventas así como la mecánica de operación de
concursos.
4.4.7. Estrategia Publicitaria  Para la comunicación del lanzamiento del paquete de
lubricación “Lubricombo”,  y otras estrategias como impulsar el cambio a gas natural
vehicular, “El Club del Volante Capital”, “El Circulo del Mecánico Profesional”, “El
Cambiadero del Paradero”, “La Reparación Ganadora” y para los centros de lubricación
colocados cerca a los portales de Transmilenio,  se desarrollará una campaña creativa a
nivel local para medios gráficos, vallas y radio dirigida a distribuidores y canales de venta,
basada en:
• Shell líder mundial en lubricantes
• Respaldo de calidad y tecnología de Shell
• Servicio y Asistencia Técnica de Shell
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• Protección y extensión de la vida del motor
• Mayor eficiencia en el vehículo y economía en combustible.
El plan de publicidad incluye:
• Cuñas de radio en las principales cadenas de radio, Caracol y RCN, en emisoras
musicales, así como emisoras regionales de los municipios cercanos a Bogotá.
• Pauta en televisión con comerciales en los noticieros de la noche en las cadenas
nacionales para posicionamiento de la imagen corporativa de Shell.
• Publicación de un periódico dirigido a los conductores de bus, buseta y colectivo, de
circulación mensual y distribuida principalmente en el “Club del Volante Capital”.
• Avisos de prensa en policromía con seis diferentes piezas, en los principales periódicos
del país y en las revistas especializadas.
• Vallas en las carreteras de Cundinamarca  y principales vías bogotanas.
• Material promocional en los centros de cambio de aceite de las empresas
transportadoras y de los principales canales de distribución, tales como almanaques,
esferos, calcomanías, llaveros, afiches, camisetas, chaquetas, cachuchas, etc.
4.5. ESTRATEGIA DE  POSICIONAMIENTO
Una vez definido el mercado meta y establecidos los objetivos y estrategias de
mercadotecnia, hay que determinar la estrategia de posicionamiento del producto en el
mercado.  Por posicionamiento se entiende crear una imagen del producto en la mente de
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los integrantes del mercado meta. Dentro de este último hay que suscitar la percepción
deseada del producto en relación con la competencia. El posicionamiento diferencia en
forma positiva el producto respecto al de la competencia en un mercado específico.
Para efectos de establecer la estrategia de posicionamiento para el presente estudio se
utilizó el método por mapeo, que consiste en distinguir visualmente lo que es importante
para el mercado en cuanto a los atributos claves de un producto. Para evaluar como se
vincula el producto con el mercado meta respecto a la competencia, se ejecutaron los
siguientes pasos:




§ Distribución (Fácil de conseguir)
§ Servicio Técnico




b) Clasificar el producto y los de la competencia en cada atributo en una escala del peor al
mejor dándole valores de cero a diez.   Para la elaboración de este paso se hicieron
250
entrevistas a personas vinculadas a los departamentos técnico y de ventas de Shell
Colombia S.A; estas personas emitieron conceptos subjetivos sobre lo que el mercado meta
considera como atributo importante en los lubricantes, cuantificando cada atributo por
marca, finalmente se obtuvo un promedio para elaborar las gráficas descritas mas adelante.
Los principales atributos enumerados fueron:
- Aceite de Motor:  precio, distribución, calidad, suministro de equipos para lubricación,
servicio, especificaciones y durabilidad
- Aceite de Transmisión: Distribución, precio, calidad, servicio, especificaciones,
durabilidad,  suministro de equipos.
- Grasas: precio, distribución, calidad, suministro equipos, servicio técnico, tamaño de
empaque, textura, especificaciones.
c) Visualizar en el mapa el posicionamiento deseado para el producto
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Figura 54. Mapa de Posicionamiento de aceites para motor
Fuente: Propia
En la figura. 54 se muestra el mapa de posicionamiento de aceites para motor, obtenido de
acuerdo a las entrevistas realizadas, en el se puede observar que el orden de importancia de
los atributos es en primer lugar el precio con 9.3, en segundo lugar distribución con 8.3,
calidad con 6.4 y suministro de equipos con 5.3, continúan servicio, especificaciones y
durabilidad con una importancia menor.  Shell se ubica en primer lugar en Calidad pero se
encuentra rezagado en precio y distribución.  Texaco es el competidor mas fuerte ya que
ocupa lugares significativos en los atributos mas importantes.
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Figura 55. Mapa de Posicionamiento de Aceites para Transmisión
Fuente: Propia
El mapa de posicionamiento para el aceite de transmisión de la Figura 55. muestra  que los
principales atributos que más tiene en cuenta el usuario final en el momento de hacer la
compra son: distribución (8), precio (7.7), calidad(7.3) y servicio(6.3); en un menor rango
se encuentran especificaciones, durabilidad y suministro de equipos. Shell se ubica tercero
en distribución, calidad primero y  de ultimo en precio, estas posiciones le proporcionan a
Shell un segundo lugar y Texaco sigue liderando nuevamente el segmento.
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Figura 56. Mapa de Posicionamiento de Grasas
Fuente: Propia
En la figura 56. se puede observar que el atributo mas importante nuevamente es el Precio
(8) y precio (7.6), en un primer rango, en un segundo rango se ubica Calidad (5.7) y
Suministro de Equipo (5), en los cuatro atributos más importantes el primer lugar lo ocupa
Texaco ubicándola en el primer lugar de posicionamiento para las grasas.
d) Formulación de estrategias de posicionamiento
De acuerdo al análisis de los mapas de posicionamiento se puede observar que en general el
precio, la calidad y la distribución son los atributos más importantes, la estrategia de
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posicionamiento se fundamentará en el concepto del paquete de lubricación o
“Lubricombo” resaltando la calidad y el servicio de Shell así, “El Paquete de lubricación
Shell, la solución de mayor calidad y mejor servicio para su vehículo”, con el fin de
reafirmar el atributo de mayor calidad, la estrategia en precios será la de los precios mas
altos del mercado que le permitirá conservar un status alto a la compañía y sus productos.
Se reposicionará el atributo de distribución mediante las estrategias de distribución
anteriormente citadas, en las que se busca la fácil adquisición del producto por parte del
cliente del canal y del usuario final.
4.6. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA
Normalmente dentro de todo plan  de mercadotecnia, parece no haber suficiente dinero para
la ejecución de las estrategias, por esta razón es necesario establecer prioridades dentro del
plan junto con los correspondientes costos de realización de las diversas actividades
mercadológicas.  Teniendo en cuenta la inversión en medios de los principales
competidores se realizó el Cuadro 40, en el cual se muestra la inversión en pesos por barril
para los principales medios y tipos de publicidad.  Para la publicidad de producto las
principales empresas competidoras invirtieron en el año 2000 en promedio por barril
$7.211 entre radio, prensa y revistas;  si se estima unas ventas de 7829 barriles para Shell
en el 2001, entonces como mínimo para este tipo de publicidad se debe invertir
$56’450.829;  en publicidad institucional el promedio por barril fue de $326 y como
mínimo se debe invertir $2’552.590 y por último en publicidad promocional el promedio
por barril invertido fue de $1099 y el valor  mínimo para invertir en este tipo de publicidad
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debe ser de $. 8’606.844.  Como resultado se obtuvo un total de $67,613,263 que debe ser
el valor mínimo a invertir en publicidad en medios masivos; teniendo en cuenta que las
metas del plan están dirigidas a aumentar la participación y el posicionamiento de los
productos, se hace necesaria una mayor inversión, como la que se puede apreciar en el
Cuadro 41.























MOBIL 683,110 53,993 10,500 174 3,926 310 60  
Texaco 388,125 47,999 25,650 161 2,411 298 159  
SHELL 83,655 24,462 103,920 152 550 161 684 7,829
ESSO 916 0 0 86 11 0 0  
TERPEL 1,885,407 7,235 3,750 69 27,325 105 54  
PROMEDIO     6,844 175 192 7,211
Inversión Mínima 56,453,829
INSTITUCIONAL         
MOBIL 66,874 14,977 2,450 174 384 86 14  
TEXACO 4,289 27,110 0 161 27 168 0  
SHELL 2,961 14,379 38,550 152 19 95 254 7,829
ESSO 348 26,776 0 86 4 311 0  
TERPEL 1,562 7,806 9,097 69 23 113 132  
PROMEDIO     91 155 80 326
Inversión Mínima 2,552,590
PROMOCIONAL         
MOBIL 34,698 0 0 174 199 0 0  
TEXACO 141,127 12,468 0 161 877 77 0  
SHELL 0 0 0 152 0 0 0 7,829
ESSO 141,127 12,468 0 86 1,641 145 0  
TERPEL 176,458 0 0 69 2,557 0 0  
PROMEDIO     1,055 44 0 1,099
Inversión Mínima 8,606,844
NVERSION MINIMA TOTAL 67,613,263
Fuente: Propia
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Para la elaboración del presupuesto del plan de mercadotecnia propuesto en este documento
se tuvieron en cuenta los costos de las estrategias más importantes en concepto de los
autores,  el Cuadro 41. da una idea general del costo total del plan.
















Radio $6,144,000 $2,349,000 $6,144,000 $18,432,000 $3,758,400 $0 $3,758,400
Prensa $600,000 $300,000 $607,200 $4,320,000 $0 $0 $607,200
Revistas $2,046,000 $2,046,000 $0 $8,184,000 $0 $0 $2,046,000
Vallas $3,000,000 $0 $3,000,000 $6,000,000 $0 $0 $0
Lanzamiento $8,000,000 $0 $0 $20,000,000 $10,000,000 $0 $0
Merchandising $0 $0 $1,000,000 $1,200,000 $500,000 $2,000,000 $2,000,000
Folletos y
Boletines $500,000 $500,000 $500,000 $800,000 $500,000 $1,000,000 $1,200,000
Capacitación $2,000,000 $2,000,000 $0 $0 $0 $0 $0
Creación y
Organización $5,000,000 $0 $0 $0 $8,000,000 $18,000,000 $0
Promotores $0 $0 $5,000,000  $10,000,000 $1,000,000  
Equipos $0 $0 $0 $0 $0 $5,000,000 $0
Obsequios $0 $0 $0 $0 $0 $2,500,000 $6,000,000
Descuentos en
Producto $0 $0 $0 $0 $0 $5,000,000 $10,000,000
Totales $27,290,000 $7,195,000 $16,251,200 $58,936,000 $32,758,400 $21,000,000 $25,611,600
Total Gasto Proyectado en Estrategias: 189,042,200   
Fuente: Propia
Los costos proyectados para la radio se determinaron teniendo en cuenta las tarifas
promedio que se muestran en el Anexo 6, para El Club del Volante Capital se sugieren 2
cuñas de radio diarias, entre semana, en emisoras musicales y durante cuatro meses a partir
de la fecha de lanzamiento; para El Circulo del Mecánico Profesional se optó por 2 cuñas
radiales entre semana, quince días del mes, durante tres meses aproximadamente, en
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emisoras musicales o noticieros deportivos;  para Rimula  Gas de la misma manera que El
Club del Volante Capital; para Lubricombos la inversión es una de las más altas ya que este
concepto es el que más da a conocer los productos de Shell, por esto se hace fuerte énfasis
en radio porque es el medio más utilizado por el sector en estudio, se sugiere 2 cuñas
radiales diarias, entre semana, durante los doce meses del año.  Para los centros de
lubricación se considera hacer mucha publicidad durante la época de lanzamiento de cada
uno de ellos, ésta se puede manejar como 12 anuncios radiales diarios durante los quince
días siguientes al lanzamiento de cada centro de lubricación; para La Reparación Ganadora
se estima un monto similar al de los centros de lubricación.
La prensa también se considera como uno de los medios importantes en este sector; se
sugiere pautar en “El Tiempo” especialmente en la edición dominical en el cuadernillo
correspondiente a deportes, anuncios policromados de 15cm.  Para El Club del Volante
Capital, Rimula Gas y La Reparación Ganadora  se sugiere un anuncio semanal durante un
mes para cada promoción.; para Lubricombos se requiere publicidad los domingos durante
todo el año  y para El Circulo del Mecánico Profesional se propone intensificar la
promoción en prensa durante un solo mes del año los fines de semana.  Para pautar en
revistas se plantea utlizar la revista “Motor” de “El Tiempo” por ser esta una de las más
leídas por el sector del transporte, en anuncios de 1/3 de página un anuncio al mes para las
promociones El Club del Volante Capital, El Circulo del Mecánico Profesional,
Lubricombos y La Reparación Ganadora.  Las vallas publicitarias funcionan muy bien para
posicionar productos en el mercado meta; se plantea instaurar una valla durante un mes
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para El Club del Volante Capital y Rimula Gas, y dos vallas para Lubricombos en vías
principales de la ciudad.
Los demás costos corresponden a las actividades mercadológicas diferentes a publicidad
como son el lanzamiento del producto, la creación y organización del Club del Volante
capital, la construcción de los centros de lubricación, y del Cambiadero del Paradero, la
estrategia de comercialización representada en lo que tiene que ver con Merchandising en
los Punto de venta, folletos y boletines para dar a conocer promociones y el suministro de
obsequios y descuentos, todos estos valores corresponden a los montos estimados  mínimos
en los que se debería invertir.
El costo total del plan fue estimado en $189’042,200 cifra que corresponde
aproximadamente a un 1.05% del total de ingresos proyectados en el total de ventas
potenciales anuales descritas en los Cuadros 34, 35 y 36 y que proyectan un total de
$18.044’.539.671 como ingresos potenciales por ventas para Shell, lo cual justifica
plenamente el monto presupuestado.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
• El mercado consumidor de lubricantes en Colombia se segmenta según su uso en:
Industria, Aviación, Motores, Trasmisión y Grasas.  El sector del transporte masivo de
pasajeros en Santafé de Bogotá se incluye dentro de los segmentos de Motores de diesel,
gasolina y gas, Transmisión y Grasas, debido a que lo constituyen buses, busetas,
colectivos y microbuses que representaron el mercado meta específico del estudio y que
utilizan únicamente los productos de estos segmentos.
• En el mercado de los lubricantes en Colombia compiten aproximadamente unas 22
marcas de producción nacional y extranjera, pero el 86% de la participación en el mercado
la poseen cinco empresas, que en el año 2000 obtuvieron los siguientes porcentajes de
participación en el mercado total de los lubricantes: Mobil  25.9%, Shell 19.7%, Texaco
18.6%, Esso 12% y Terpel 10.1%.
• El crecimiento del mercado de los lubricantes para el sector del transporte colectivo de
pasajeros depende del número de vehículos nuevos que entran en circulación; actualmente
los decretos expedidos por la Secretaría de Tránsito y Transporte de Santafé de Bogotá
están encaminados a disminuir el uso de colectivos y microbuses, sacar de servicio los
vehículos de modelos mayores a 20 años y restringir el ingreso de parque adicional que
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aumente la oferta de transporte público, lo cual muestra un índice de crecimiento muy bajo
en el sector para los años venideros.
• Existen 66 compañías autorizadas por la STT de Santafé de Bogotá para prestar el
servicio de transporte público, sin incluir las empresas que operan taxis, el tamaño del
parque automotor correspondiente a buses, busetas y colectivos es aproximadamente de
21.844 vehículos, adicionalmente existen 95 rutas piratas en las que se estima opera  un
número equivalente al 10% del parque autorizado.
• La creación del nuevo Sistema de Transporte Masivo Automotor de Pasajeros
“Transmilenio” inicia un proceso de cambio en la mentalidad de los transportadores y de
las organizaciones que manejan el transporte público, ya que este sistema busca la
prestación de un servicio eficiente y lucrativo, que minimice los  índices de contaminación
a través de la operación de vehículos que se mantengan en óptimas condiciones. Para
finales del año 2.001 entrarán en operación en las vías troncales 470 buses articulados que
sustituirán a aproximadamente 1200 buses y busetas que saldrán de circulación para reducir
la sobreoferta del transporte urbano.
• Transmilenio trae consigo ventajas y desventajas para el negocio de los lubricantes, por
un lado éste cambio es positivo puesto que  exige a las empresas un sistema organizacional
que favorece las estrategias de mercadeo y establece unos estándares mínimos de
mantenimiento de los vehículos. Por otro lado es negativo porque aunque hace más rentable
el negocio del transporte urbano al aumentar el número de pasajeros transportados por
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vehículo, reducir las distancias de las rutas y  aumentar los recorridos diarios por vehículo,
habrá una disminución en el consumo de lubricantes por vehículo debido al ahorro en el
mantenimiento y la reducción del parque automotor tradicional.
• Se pudo observar durante el estudio del negocio de los lubricantes, que las estaciones de
servicio son un canal fundamental para la distribución de lubricantes en este sector, por esta
razón se recomienda como estrategia a largo plazo (más de una año), la construcción de
estaciones de servicio, para la ubicación de dichas estaciones se puede disponer del estudio
geográfico de paraderos expuesto en la sección 3.3. que muestra que las zonas de mayor
concentración de paraderos en la ciudad son Engativa, San Cristóbal, Suba, Ciudad Bolívar
y Kennedy; pero se debe tener en cuenta que para este análisis se consideró solamente la
parte locacional y no se apreciaron aspectos como los tipos de rutas ni la seguridad de las
zonas, el estado de la vías etc.
• En el mercado meta primario del sector del transporte de pasajeros en Santafé de
Bogotá se identifican dos perfiles de consumidor, el pequeño, personificado por los
conductores o conductores-propietarios de buses, busetas o colectivos, y el gran
consumidor, constituido por las empresas transportadoras que cuentan con una flota de
buses propios y afiliados.  El mercado secundario identificado para el sector estudiado fue
el representado por los mecánicos por tener fuerte influencia en la decisión de compra.
• Según la investigación primaria dirigida al pequeño consumidor el posicionamiento de
las marcas por grado de recordación sin ayuda es:
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- Motor : Mobil, 27,56% Texaco, 19.36% Shell, 12% Terpel y Esso 9.57%.
- Transmisión: 52% Shell con Spirax, 5% Texaco, 4% Terpel y 3% Esso y Mobil;  el 31%
de los encuestados no conoce ninguna marca de este tipo de producto.
- Grasas : Shell 20%, otras marcas 17%, Texaco 15%, Esso y Mobil 2% y Terpel 1%; es
importante destacar que el 45% de los encuestados no conocen ninguna marca de grasa lo
que denota una gran falta de información acerca de sus productos por parte de los
fabricantes a los usuarios finales.
• La participación de las principales marcas en el mercado los lubricantes en el sector del
transporte urbano de pasajeros es:
-Motor :32% para Texaco, 30% para Mobil, 18% para Shell, 12% Terpel y 6% Esso.
-Transmisión: 56% Shell, 3% Terpel, 2% Texaco y Esso.
-Grasas: Shell 19%, Texaco 13%, Mobil 2% Terpel , Esso el 1% y otras el 17%.
• El posicionamiento de las marcas de lubricantes usadas por los conductores encuestados
se debe en orden de importancia a los siguientes atributos: Calidad, Tradición (lo que
denota fidelidad hacia la marca usada), recomendación mecánica y precio.
• Los canales de distribución para los lubricantes son iguales para todas las empresas
competidoras, únicamente varía entre ellas la participación en el volumen de ventas de cada
canal. Para Shell ha representado una desventaja no tener estaciones de servicio, canal que
poseen las demás empresas líderes y que es uno de los más utilizados en este sector, por
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este hecho, Shell ha empezado a crear sus propias estaciones,  pero en este sector específico
todavía no empieza a tener penetración.
• Según la encuesta a conductores los sitios en que el usuario adquiere los productos
lubricantes se distribuyen en forma porcentual de la siguiente manera, 43% en cambiaderos,
26% en distribuidor mayorista, 13% en distribuidor minorista, 10% en estaciones de
servicio y 8% en la empresa en que esta afiliado el vehículo; de igual forma el 58% de los
usuarios cambia el aceite en los cambiaderos, el 10% en estaciones de servicio, el 9 % en
un distribuidor mayorista y el 7% en el distribuidor minorista.
• El gremio del transporte urbano de pasajeros tiene una gran fidelidad a la marca de
lubricantes usada, ya que según la encuesta el 83% de los encuestados nunca han cambiado
de marca y el 17% si lo han hecho. Quienes no han cambiado de marca destacan como
principales razones para no cambiar, calidad y marca 34%, tradición 22%, exigencia del
propietario 19%.  Se destacan como principales razones de quienes cambiaron de marca:
calidad 38%, reparación del motor 22%, recomendación mecánica 14%; es de resaltar que
el 10% de los encuestados estarían dispuestos a cambiar de marca por economía (precio)
además de las razones anteriormente expuestas.
• Los resultados obtenidos por medio de la investigación primaria en el grupo del gran
consumidor señalaron que: el 33% de las empresas encuestadas no cuentan con estación de
servicio y/o cambiadero de aceite propios y que Esso Mobil y Texaco son las empresas que
tienen más influencia en este canal, la mitad de las empresas encuestadas no comercializan
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lubricantes, el 50% de las empresas encuestadas no está interesadas en montar un centro de
lubricación en asociación con otras empresas y las interesadas esperan que la compañía
productora corra con la mayor parte de los gastos en infraestructura; debido a esto se
recomendó llegar a acuerdos con las empresas transportadoras interesadas para que
comercialicen los lubricantes de Shell incentivándolas con condiciones económicas
ventajosas, el suministro de equipos y asistencia técnica.
• Para los periodos Enero-Noviembre de los años 1999 y 2000 se estableció que le
volumen de ventas totales de lubricantes registró un 5.6% debido principalmente al
crecimiento del 10% en el mercado de los lubricantes para motor diesel y 12% en el
mercado de los lubricantes para transmisión, el mercado de lubricantes para motor a
gasolina y grasa lubricantes se contrajeron en un 2%.  El alto costo de la gasolina y su
continuo aumento de precio han provocado que los vehículos se estén convirtiendo a motor
diesel y los nuevos vehículos se compren con motores de este tipo.
• Es de destacar el excelente comportamiento de Terpel en volumen de ventas de
lubricantes al crecer en aceite para motor a gasolina en un 27.5%, en aceite para motor
diesel 25.9%, en aceite para transmisión 56.2% y grasas lubricantes 30.6% lo que lo
convierte en un respetable competidor.
• Según el tamaño del parque automotor para el transporte urbano de pasajeros y su
distribución por tipo de vehículo y de combustible se pudo establecer el tamaño de la
demanda estimada; teniendo en cuenta la información suministrada por la STT y el DANE
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e incluyendo los nuevos vehículos de Transmilenio; el tamaño de la demanda estimada para
motor a gasolina es de 5176 barriles, para aceite de motor diesel 19.808 barriles y para
aceite motor a gas 41 barriles; de igual forma se estima que la demanda para caja manual y
trasnmisión es de 4966 barriles, la demanda de aceite para caja automática es de 117
barriles y la demanda de grasas para rodamientos y chasis se estima en 2626 barriles.
• Actualmente los mayores precios en promedio los  tiene Shell, le sigue  Mobil, después
Texaco, Esso y por último Terpel .  A pesar  de que el posicionamiento de Shell por calidad
hace que tenga el mayor precio del mercado, se recomendaría tener precios más
competitivos para el sector del transporte urbano debido a que es muy sensible a este factor.
• Aunque en el documento se incluyeron algunos apartes respecto al manejo de precios,
la parte de costos, gastos y utilidades no se referencian por tratarse de información interna
de alta confidencialidad para la compañía.
• Durante el año 2000 la inversión en publicidad fue del orden de los 5.000 millones de
pesos distribuidos así, Terpel (41%), Mobil (24%), Texaco (18%), Shell (4%) y Esso (1%);
diferenciandose Terpel por haber realizado una inversión muy superior a la de los demás
que comparándola con el nivel de crecimiento obtenido en ventas demuestra efectividad;
adicionalmente las cifras evidencian que la inversión hecha por Shell en publicidad es
mucho más baja que la de sus principales competidores, debido a esto se recomienda
aumentar los recursos destinados para este fin si se desea aumentar la participación  en el
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sector y porque la empresa podría llegar a perder posicionamiento en el largo plazo si se
siguen usando los niveles de inversión actuales.
• Los objetivos de ventas establecidos para el año 2001 se determinaron de acuerdo a las
tendencias de ventas proyectadas y se enfocaron en aumentar la participación de aceites de
motor y transmisión y grasas lubricantes en un 2% con el volumen de ventas mínimo para
conseguir dicho objetivo. De acuerdo a ello las estrategias establecidas se fundamentaron
en la implementación del concepto de paquete completo de lubricación para impulsar los
productos de Shell de manera integral, dicho concepto se implementará a través de otras
estrategias como la creación de asociaciones que refuercen la fidelidad a la marca y
promociones que aumenten la penetración en el mercado de las empresas transportadoras,
adicionalmente se hace énfasis en implementar las ventas técnicas por medio de la
capacitación o contratación de personal especializado no sólo en la parte de mercadeo y
ventas sino también en conocimientos técnicos de lubricación y mantenimiento de
vehículos.
• Las estrategias como El club del volante capital, los lubricombos, ventas y servicio
técnico, las promociones y los incentivos a vendedores y lubricadores pueden ser adaptadas
al mercado de los lubricantes en el sector del transporte urbano de pasajeros en otras
ciudades como Cali, Medellín y Barranquilla.
• Se considera importante la ventaja que posee Shell con respecto a la competencia en
lubricantes para motor a Gas, por esto se recomienda que se posicione el producto Rimula
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Gas de manera agresiva en el mercado antes de que entren otros a participar, dicho
posicionamiento se puede lograr  por medio del incremento de la publicidad en medios
masivos, alianzas con las empresas que realizan el cambio de motores de gasolina a gas y
con la incursión de Shell en el combustible Gas Natural Vehicular, porque se le brindaría al
cliente un paquete realmente completo  y se podrían explotar las ventajas que brinda este
tipo de combustible al medio ambiente.
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ANEXO 2. MODELO DE ENCUESTA PARA EL PEQUEÑO CONSUMIDOR
Fecha :  ______________
Terminal:_______________________________________________________________
1. Bus Corriente c Bus Ejecutivo c Buseta Corriente c
      Bus Intermedio c Bus Superejecutivo c Buseta Ejecutiva c
      Colectivo c
2. Combustible :           Gasolina  c A.C.P.M.   c Gas   c
Empresa Transportadora : ____________________________________________________
3. Dueño    cConductor   c
4. Qué marcas de aceite para motor conoce?_____________________________________
5. Cual utiliza?  ___________________________________________________________
6. Qué marcas de aceite para transmisión conoce?________________________________
7. Cuál Utiliza?____________________________________________________________
8. Qué marcas de grasas para rodamientos y chasis conoce?_________________________
9. Cuál utiliza?____________________________________________________________
10. Porqué utiliza esas marcas?________________________________________________
_________________________________________________________________________
11. Dónde compra los lubricantes?_____________________________________________
12. Dónde hace el cambio de aceite? Cambiadero c  Estacion Servicio  c  Mayorista  c
 Minorista    c     Empresa     c              NS/NR      c
13. Cada cuantos Km cambia el aceite de motor y el de la Caja?______________________
14. Es Ud. quién escoge qué aceite comprar? ?  Si   c No c
15.  Si no quién?___________________________________________________________
16. Ha cambiado de marca de aceite?   Si   c No  c
17. Porqué?________________________________________________________________
18. Cambiaría su actual marca de aceite?  Si    c No c
19. Porqué?________________________________________________________________
20. Ud. utilizaría un centro de lubricación y servicios cercano al paradero? Si  c  Noc
21. Porqué?________________________________________________________________
22. Qué servicios le gustaría que ofreciera el centro de lubricación?
______________________________________________________________________








Tiene Taller Propio? SI         NO
Estación de Servicio Propia?  SI NO
Marca estación?
Tiene cambiadero de Aceite Propio? SI NO
Poseen Lote Propio SI NO
Venden Lubricantes SI NO
Le interesaría tener centros de lubricación y servicios en los terminales?
Estaría dispuesto a invertir en compañía de otras empresas en el alquiler de un terreno para
montar un centro de lubricación?
ANEXO 4. MAPA DIGITALIZADO DE BOGOTA CON LOS PUNTOS TERMINALES DE
BUS, BUSETAS Y COLECTIVOS
